MINISTERIO DA FAZENDA

Secretaria de Acompanhamento Econdmico
Parecer n° 408/ COGSE/SEAE/MF

Brasilia, 11 de dezembro de 2002.
Ref.: Oficio n.° 2101/00/SDE/GAB, de 19 de abril de 2000.

Assunto: ATO DE CONCENTRACAO rP
08012.004319/00-97

Reguerentes. Companhia Brasileira de Distribuicéo e
Grupo Reimberg.

Operacgao: Xxxxxxxx. Enquadréavel no 83° do art. 54,
dalLe n° 8.884/94, em funcdo do faturamento das
Requerentes.

Recomendacao: Aprovagdo com restricoes.

Versdo: Plblica

A Secretaria de Direito Econdmico do Ministério da Justica solicita aSEAE, nos termos
do Artigo 54 da Lei n.° 8.884/94, parecer técnico referente ao ato de concentragcéo entre as empresas
COMPANHIA BRASILEIRA DE DISTRIBUIC,‘AO e GRUPO REIMBERG.

“O presente parecer técnico destina-se a instrucéo de processo constituido na forma da
Lei n°8.884, de 11 de junho de 1994, em curso perante o Sistema Brasileiro de Defesa da Concorréncia
—SBDC.

N&o encerra, por isso, conteldo decisorio ou vinculante, mas apenas auxiliar ao
julgamento, pelo Conselho Administrativo de Defesa Econdmica — CADE, dos atos e condutas de que
trataale.

A divulgacéo do seu teor atende ao propoésito de conferir publicidade aos conceitos e
critérios observados em procedimentos da espécie pela Secretaria de Acompanhamento Econémico —
SEAE, em beneficio da transparéncia e uniformidade de condutas’.

1 DASREQUERENTES

2. A Companhia Brasileira de Distribuicdo, € uma empresa brasileira, holding do Grupo
P&o de Acucar, constituida sob forma de sociedade anénima e com sede na cidade de S&o Paulo (SP).
No ano de 1999, segundo informagdes das Requerentes, o faturamento bruto da Cia. Brasileira de

Distribuicéo, foi de R$ xxx e o0 do Grupo Pao de Acucar, de R$ xxx. O Grupo atua em vérias cidades
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do Brasil e suas atividades abrangem os setores de supermercados, de lojas de departamento e

magazines, de eletrodomésticos, de informética, entre outros.

3. Atuamente, a Cia. Brasleira de Distribuicdo possui quatro divisdes operacionals
distintas: (a) Supermercados Pao de Acucar, que compreendem lojas de bairro as quais, de modo geral,
operam com um mix de doze mil itens; (b) Supermercados Barateiro, que representam a modalidade de
loja mais popular; (c) Hipermercados Extra, que oferecem 0 maior mix de mercadorias (cerca de
quarenta e cinco mil produtos); e (d) Rede Eletro, voltada exclusvamente para a venda de

eletrodomeésticos, produtos eletrénicos e movels.

4, Segundo informagdo fornecida pelas Requerertes, aépoca do fechamento da operagéo, o

capital social da Companhia Brasileira de Distribuicdo estava assim distribuido:

TABELA 01 - Composi¢ao do capital social da Cia. Brasileira de Distribuicdo

Acionista (Razéo Social) Por centagem
XX XX

XX XX

XX XX

XX XX

XX XX

XX XX

XX XX

Total 100,00

5. O Grupo Reimberg atuava no comércio vargjista, no setor de supermercados. Os

pontos comerciais do Grupo Reimberg que foram vendidos a Cia. Brasileira de Distribuicdo eram:
Paulo Jos¢ Reimberg & Cia. Ltda., Supermercados Reimberg Ltda., Supermercado Macedo Ltda.,
Edgard Reimberg & Cia Ltda, Supermercado Intersul Ltda. e Supermercado Grgal Ltda. O

faturamento do Grupo Reimberg, em 1998, foi de R$ xxx>.

! Conforme informaram as Requerentes.
2 Revista SuperHiper. Ranking Abras 1998, ano 25, maio de 1999, conforme informado pelas Requerentes.
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2. DA OPERACAO

6. A presente operacdo consistiu na xxx, pela Companhia Brasileira de Distribuicéo, em 27
de marco de 2000, de nove estabel ecimentos comerciais onde funcionavam os supermercados do Grupo

Reimberg, conforme se pode observar na Tabela 2. XXXXXXXXXX

TABELA 02-ESTABELECIMENTOSDO GRUPO REIMBERG ENVOLVIDOS NA

OPERAGAO
Loja Cidade
Loja01 Av. Carlos Oberhuber, 136, Cidade Dutra— Séo Paulo — SP
Loja02 Av. XV Novembro, 334, Centro — Itapecerica da Serra— SP
Loja03 Av. Teotonio Vilda, 4960, Cidade Dutra— Sao Paulo — SP
Loja04 Estr. do M’Boi Mirim, 896, Jardim S8o L uis— S&o Paulo — SP
Loja05 Rodovia José Simdes Louro Jr., 1926, Crispim — Itapecerica da Serra— SP
Loja06 RuaBoa Vista, 625, Embu-Guacu — SP
Loja07 Av. Dona BemiraMarin, 2042, Gragjal — Sao Paulo — SP
Loja08 Rua Sinfonia Italiana, 100, Grajall - Sdo Paulo — SP
Loja09 Av. Dona Bemira Marin, 3917, Gragjall — Sao Paulo — SP

Fonte: elaboragdo propria, apartir de dados enviados pelas Requerentes.

7. O valor da aquisicdo firmado entre as partes foi de Rb xx, de acordo com informacfes

fornecidas pelas Requerentes.

8. XXXXXX.

9. Por fim, observa-se que o presente ato de concentracéo, de acordo com o disposto nos
parégrafos 3° e 4° do art. 54 da Lei 8.884/94, foi apresentado a Secretaria de Direito Econdmico do
Ministério da Justica no dia 17 de abril de 2000, tendo em vista que o faturamento do Grupo adquirente
foi superior a R$ 400.000.000,00 (quatrocentos milhdes de reais) no exercicio de 1999.

3. DEFINICAO DO MERCADO RELEVANTE

3.1 MERCADO RELEVANTE DO PRODUTO
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10. Ambas as empresas envolvidas na operacdo ora sob andlise praticam a venda de
mercadorias tipicas de supermercados® e hipermercados, a saber, bens de consumo durdveis
(eletroeletrénicos, utilidades domeésticas, brinquedos, artigos de bazar, téxteis etc) e ndo-duraveis
(produtos alimenticios, de limpeza, de higiene etc). Os produtos ofertados por esses estabel ecimentos
encontram-se dispostos de forma departamentalizada, em gondolas e/ou balcbes, permitindo aos
consumidores adquirir - numa Unica parada - grande nimero de mercadorias, a serem pagas nos caixas
(check-outs). Esse tipo de comércio denomina-se auto-servico ou auto-atendimento e difere do

praticado na loja tradicional, em que ha presenca de vendedor ou bal conista.

11. Além de apresentarem as caracteristicas acima apontadas, os super e hipermercados
prestam servicos diferenciados, os quais, geralmente, ndo sdo encontrados nas lojas de auto-servigo de
pegueno porte e tampouco no pequeno vargo.” Esses servicos compreendem: estacionamento,
lanchonetes de fast-food, farmécias, papelarias, casas lotéricas, bancas de jornal, correios, sanitarios,
fraldérios, opcdo de compras a prazo com cheques pré-datados, cartdes de crédito, ou com cartbes
proprios da loja e ainda, vendas virtuais (delivery), servicos de limpeza, corte e embalagem de produtos
hortifrutigranjeiros, oferta de marcas proéprias, informatizacdo das lojas etc. A estratégia das redes de
fornecer maior comodidade aos seus clientes, diversificando o leque de servicos extra-loja €, em grande
parte, responsavel pela expansdo desse setor de negdcios e esté estreitamente relacionada aintencéo de
responder ao desejo de one stop shopping (uma sé parada) dos consumidores nos centros de médio e
grande porte. Cumpre ainda lembrar que, os super e hipermercados permitem ao consumidor uma
eliminacdo ou pelo menos reducdo nos custos de pesquisa sobre os pontos de venda, uma vez que é
beneficiado pela divulgagdo de folhetos com pregos e produtos promocionais, os quais também |he
permitem obter informacdes sobre a qualidade das mercadorias.

12. Em suma, o mercado relevante de produto considerado nesse parecer, compreende um
servico de venda integrada, oferecido pelos super e hipermercados e que engloba todas as facilidades e
comodidades supra detalhadas.

13. Assim sendo, a ndo inclusdo do pequeno vargjo no mercado relevante do produto

justifica-se, principalmente, porque estabel ecimentos com esse perfil pdem adisposi¢éo do consumidor

% Os supermercados tém como caracteristicas principais possuir &rea de vendas superior a300nt, 3 a 39 check-outs (caixas)
e de 1.500 a5.000. Ja os hipermercados possuem &rea de vendas superior a 5.000nf, 40 ou mais check-outs e mais de
5.000 itens em exposi ¢&o.

“ Comp&em o pequeno varejo mercearias, padarias, frutarias, agougues etc.
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uma cesta de bens bastante inferior &quela ofertada pelos super e hipermercados, fato que os coloca
numa condicdo de substitutibilidade incompleta ou de menor grau. Por esse motivo, atendem, em
geral, a0 consumo de conveniéncia (aquele que supre as necessidades imediatas do consumidor). Para
gue um consumidor pudesse, portanto, adquirir a cesta de bens gue compra nos super ou
hipermercados, €le teria de se dirigir a véarios estabelecimentos isolados (feiras-livres, padarias,
papelarias, agougues etc), despendendo, com isso, muito tempo em seu deslocamento e ao redizar
pesquisas de precos em vérios locais. Ante 0 exposto, vale dizer que o tipo de consumo que ocorre nos

estabel ecimentos do pequeno varegjo inviabiliza a proposta de venda integrada.

14. Hé& ainda outra hipotese a ser considerada na presente definicdo de mercado relevante:
uma elevagdo no preco de um produto vendido pelos super ou hipermercados ndo faz com que o cliente
desses estabel ecimentos procure outro concorrente. Ocorrendo, todavia, uma elevacéo significativa e
ndo transitéria nos pregos de uma determinada cesta de bens — justamente aguela que faz com que o
consumidor efetue suas compras num determinado super/hipermercado — este consumidor fara suas
compras em supermercados ou hipermercados concorrentes e ndo nos diversos estabelecimentos que
ofertam uma cesta de bens menos diversificada — o chamado pegueno comércio — conforme assinalado

nos paragraf os anteriores.

15. Nessa andlise, consideram-se 0s supermercados substitutos quase perfeitos dos
hipermercados. Estes tém, via de regra, apenas algumas secOes a mais, como as de téxteis e de
eletrodomeésticos, as quais ndo chegam a ter uma participagdo expressiva nos totais de suas vendas.
Pesquisa efetuada pela Gazeta Mercantii demonstra que as vendas de eletrodomésticos nos
hipermercados representa apenas 2,5% a 10% das vendas totais®. Disso resulta que, cerca de 90% a

97,5% do consumo praticado nos hipermercados assemelha-se ao praticado nos supermercados.

16. Pelo exposto, considera-se que 0 mercado relevante do produto é definido como o
mercado de atuacdo das Requerentes, ou sgja, da Cia. Brasileira de Distribui¢do e dos Supermercados
Reimberg, bem como de suas concorrentes, que sdo os estabelecimentos fornecedores de produtos
semelhantes e que apresentam 0 mesmo grau de substitutibilidade para os bens oferecidos pelas

Requerentes. S&o eles os demais super e hipermercados.

® Panorama Setorial Gazeta Mercantil. Andlise Setorial Supermercados vol. |, set. 1998, pag. 145.
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3.2. MERCADO RELEVANTE GEOGRAFICO

17. A época da operacdo, o Grupo Reimberg possuia 9 |ojas de supermercados, situados no
Estado de S&o Paulo, mais especificamente nas cidades de S8 Paulo, Embu-Guagu e Itapecerica da
Serra. A empresa CBD, por seu turno, também j& atuava em vérias cidades do Estado de Séo Paulo,
havendo intersecdo de atividades de ambas nos municipios de Sdo Paulo e Itapecerica da Serra. Disso
resulta, portanto, que nessas duas cidades houve concentracdo nos mercados estabelecidos, ao passo
que no municipio de Embu-Guacu, houve apenas substituicdo de agente econdmico — que serd
exposta oportunamente.

18. Vale ainda ressaltar que, excetuando-se 0 municipio de S&o Paulo, no presente parecer,
as cidades de Itapecerica da Serra e Embu-Guagu congtituirdo mercados relevantes geogréficos
digtintos e indivisiveis. Esse fato ocorre em virtude das respectivas dimensdes dessas cidades, bem
como do tamanho das populagdes, restando ausentes os requisitos que implicariam uma divisdo das
mesmas em areas de influéncia, conforme metodologia infra detalhada, a qual, portanto, sera aplicada
apenas acidade de S&o Paulo.

3.2.1 — S4o Paulo (mapas digitais em anexo)®

19. O municipio de Sdo Paulo conta com uma &rea de 1.525 Knt, abriga uma populacgo de
10.434.252 habitantes’, padece das dificuldades de deslocamento presentes nas cidades de grande
porte, em virtude do trénsito intenso, e esta segmentado em bairros/regiGes que refletem o poder
aquisitivo dos respectivos habitantes. Essas particularidades da cidade levam o consumidor a
determinar um limite para a disténcia que esta disposto a percorrer quando desgja efetuar suas compras
de super e hipermercado e por esse motivo, 0 municipio ndo constituira um mercado geografico
individual. Assim sendo, faz-se necessario analisar a capacidade de atracdo das |ojas das Requerentes e

das concorrentes, para que os limites dos mercados rel evantes geogréficos possam ser estabel ecidos.

20. Na delimitacdo do mercado relevante geogréfico verifica-se o poder de atracdo das

lojas, mensurado a partir de metodologia® divulgada pela ABRAS®, a qual conclui que as vendas de

® Devido a algumas imprecises na escala, para fins de localizag&o das lojas, 0 mapa de papel, enviado pelas Requerentes,
foi substituido pelo mapadigital.

’ Fonte: Censo 2000 do IBGE. Site www.ibge.net , consultado em 20.05.02.

8 Parente, J., “A importancia da Area de Influéncia nas Decisdes de Localizagdo”. Revista SuperHiper, Ano 26, n° 301,
09/2000, péag.136-141.

® Associacao Brasileira de Supermercados.
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uma loja sdo feitas principalmente aos consumidores residentes dentro de uma determinada area ao
redor do estabelecimento. Essa regido especifica € denominada area de influéncia da loja. Segundo a
referida metodologia, quanto mais distantes se encontram 0s potenciais clientes, menor o poder de
atracdo de um dado estabelecimento comercial. Para a cidade de S&0 Paulo, portanto, os raios de
influéncia de cada loja foram tragados tanto para as Requerentes (lojas CBD e Reimberg) como para as
concorrentes, N0 mapa em anexo, congtituindo isocotas (raio em quildmetros ao redor do
estabelecimento). Saliente-se, ainda, que, a metodologia supra apresentou dimensdes tipicas para a
area de influéncia de supermercados a partir do tipo de loja (se minimercado, supermercado pequeno,
supermercado grande, hipermercado) e densidade populacional (se baixa, média ou ata); e como a area
de influéncia de um estabelecimento seria, supostamente, capaz de atrair 70% do total dos clientes do

estabel ecimento, as &reas de influéncia consideradas nesse parecer terdo o tamanho que segue:

TABELA 04 - Dimensdes Tipicas da Area de I nfluéncia de Super mer cados

Tipo deloja N° de check-outs Area deinfluéncia (Km)
Supermercado pequeno De03al9 18
Supermercado grande De20a39 25

Hipermercado 40 ou mais 50

Fonte: Elaboracdo prépria, a partir de dados divulgados pelarevista SuperHiper.

21. A partir desses dados, observam-se nos mapas as areas de influéncia das lojas das
Requerentes, bem como das concorrentes. Com base na intersecdo das &reas de influéncia dos
estabelecimentos CBD e Reimberg, delineia-se a area de concentragéo e a partir desta, 0 respectivo
mercado relevante geografico. Na cidade de S&o Paulo, foram definidos dois mercados relevantes
geograficos, assinalados respectivamente no mapa com as cores amarela (Mercado 1) e preta (Mercado
2). Nesse caso, adota-se a hipotese menos restritiva de que o consumidor tipico deslocara sua demanda
em direcdo a outros estabelecimentos situados em um raio de 5 Km a partir do “ponto médio”

(baricentro) da area de concentracdo entre as lojas, uma vez que esta € a distancia maxima capaz de
motivar 0 seu deslocamento, j& que corresponde ao raio de influéncia de um hipermercado. Assim
sendo, € naguele local que se encontra o consumidor mais afetado, pois se antes da operacéo tinha a
opcao de efetuar suas compras nas lojas da Cia. Brasileira de Distribuicdo, Reimberg e concorrentes,

ap0s a mesma, passou a ter uma opcao a menos, e justamente por estar em pior situacéo, ele deve ser 0

ponto de partida para se tracar o aludido raio.
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22. Seguindo esta metodologia, a partir do baricentro da regido formada pela intersecéo das
&reas de concentragcdo entre as lojas, foram tragadas isocotas de 5 Km que definiram os seguintes
mercados geogréficos relevantes na cidade de So Paulo:

- Mercado Relevante Geografico n°® 01 (amarelo). O respectivo baricentro foi utilizado como
referéncia para se tracar um raio de 5 Km, assinaado com a cor amarela no mapa digital.
Constituem, assim, esse mercado os bairros Jardim Sdo L uis, Capdo Redondo, Campo Limpo e
Vila Andrade™.

24, Saliente-se, contudo, que 0 Mercado 1 n&o coincide exatamente com a isocota de 5 Km
tracada a partir do baricentro. Esse fato se deve amaior exatidéo objetivada ao se definir o respectivo
mercado e justamente por isso, os bairros Socorro, Campo Grande, Jardim Angela e Santo Amaro
ndo integram esse mercado. Excluem-se os bairros Santo Amaro e Campo Grande do mercado ora
em andlise devido a dificuldades de acesso a eles por meio da Marginal do Rio Pinheiros, a qual conta
com poucas pontes de ligacdo nessa regido, uma vez gque esses dois bairros situam-se na outra margem
do rio. Ademais, o deslocamento nessa area é ainda prejudicado pelas consideraveis dificuldades de
transito. A propria localizacdo das lojas da empresa adquirente, ja existentes nesse mercado, comprova
esse fato, uma vez que os referidos estabel ecimentos estdo estrategicamente situados de acordo com 0
fluxo do trafego na Marginal do Rio Pinheiros e circunvizinhancgas, acabando por desfazer a impressao
gue se tem aprimeira vista da confluéncia exagerada de vérias |0jas grandes numa mesma regido, posto
que €elas se encontram em lados contrarios da Marginal. Além disso, ainda que em Campo Grande
exista um concorrente Carrefour (com 71 check-outs), no Oficio n°® 1017/COGSE/SEAE/MF esta
empresa informou que, considerando os bairros que compdem o Mercado Relevante Geografico 1,
apenas x% dos seus clientes sdo originarios do bairro Jardim Sdo Luis. Alias, vale destacar que a
atracdo da clientela oriunda do presente mercado cabe aloja xx localizada no bairro Vila Andrade,
pois x% dos seus clientes vém de Capéao Redondo e Jardim Sdo Luis, além disso a clientela dessa
loja encontra-se bastante pulverizada, 0 que leva a crer que mais pessoas egressas desse mercado sejam
atraidas a essa loja xx. Quanto aos bairros Socorro e Jardim Angela, ndo integram esse mercado
porque a época da operacdo ndo abrigavam concorrentes significativos. Em suma, diante dessas
particul aridades optou-se por definir o mercado relevante geogréfico da forma mais restrita possivel.

19 No mapa digital, esse mercado conta com mais de uma centena de subdivisdes de bairros, impossibilitando, portanto, uma
analise que abrangesse tamanha especificidade. Optou-se, assim, por adotar a divisdo de bairros apresentada no mapa de
papel fornecido pelas Requerentes.
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- Mercado Relevante Geogréafico n°® 02 (preto). O respectivo baricentro foi utilizado como
referéncia para se tragar um raio de 5 Km, assinalado com a cor preta no mapa digital. Disso
resulta que o mercado em questdo € congtituido pelos bairros Cidade Dutra, Grajad e
Pareheiros.** Adicionalmente, segundo consultas redlizadas e de acordo com informagdes obtidas
junto & Requerentes e concorrentes acerca da origem dos clientes das respectivas lojas existentes
nessa regido, pode-se estender este mercado e nele incluir o bairro de Campo Grande, uma vez
que as pessoas que vivem nos bairros Cidade Dutra e Grajal ampliam suas compras para aquele
bairro. Para comprovar o deslocamento em direcdo aquele bairro, invoca-se novamente o Oficio rP
1017/COGSE/SEAE/MF, enviado aempresa Carrefour (concorrente), a qual tem uma loja com 71
check-outsem Campo Grande. Em sua resposta, a empresa informa que Xxxxxx Grajad e
xxxxxx Cidade Dutra. Acrescente-se, ainda, que Campo Grande congtitui area de passagem
para quem se desloca rumo ao centro da cidade de S&o Paulo. Vale frisar que também nesse caso, 0
Mercado 2 ndo coincide exatamente com a isocota de 5 Km tracada a partir do baricentro. Esse

fato se deve amaior precisdo objetivada ao se definir o respectivo mercado.
3.2.2 — Itapecerica da Serra (mapa de papel em anexo)

26. O municipio de Itapecerica da Serra limita-se a uma &rea de 151 Knf e abriga uma
populacdo de apenas 129.685 habitantes'?, fatos que a classificam como cidade de porte reduzido.
Itapecerica da Serra se firmou principalmente como regido rural da cidade de S&o Paulo, concentrando
expressivo nimero de chacaras e &reas afins. Em virtude da dimensdo e das caracteristicas de
Itapecerica da Serra, seus habitantes ndo enfrentam quaisquer barreiras geograficas ou de outra
natureza, as quais, de alguma forma, pudessem preudicar o desocamento dentro do referido
municipio. Diante disso, 0 mercado considerado abarcara a cidade inteira e serao Mercado Relevante

Geogr afico n° 03.

27. Cumpre destacar que a loja Barateiro, ja detida pela Cia. Brasileira de Distribuicdo na
cidade de Itapecerica, encontra-se numa regido muito proxima adivisa com as cidades de Séo Paulo e
Embu, todavia, a resposta das Requerentes ao Oficio n° 146/COGSE/SEAE/MF, de 15.01.02, veio

2 No mapa digital também esse segundo mercado conta com dezenas de subdivisdes de bairros, impossibilitando,
igualmente, uma analise que abarcasse tamanha especificidade. Optou-se, assim, por novamente adotar a divisdo de bairros
afresentada no mapa de papel fornecido pelas Requerentes.

12 Fonte: Censo 2000 do IBGE. Site www.ibge.net , consultado em 20.05.02.
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confirmar a situacdo dessa loja em Itapecerica da Serra, sendo que x% dos clientes do referido

estabel ecimento encontram-se naquela cidade™®.
3.2.3-Embu-Guagu

28. A operacdo envolveu ainda, a aquisicdo, pela Cia. Brasileira de Distribuicdo, de uma
loja Supermercados Reimberg localizada na cidade de Embu-Guacgu. Por também tratar-se de cidade
de pequeno porte (155 Knt de &rea e 56.916 habitantes)™*, o municipio sera considerado inteiro outro
mercado, constituindo o Mercado Relevante Geografico n° 04. A Cia Brasileira de Distribuicéo,
contudo, ainda ndo possuia lojas em Embu-Guagu, e assim sendo, nessa cidade ocorreu apenas
substituicdo de agente econémico e por esse motivo, ndo sera necessario continuar a anadise do
Mercado n° 4.

4 —POSSIBILIDADE DE EXERCICIO DE PODER DE MERCADO

29. ApGs a reunido e triagem dos dados enviados pelas Requerentes, pela APAS e pela
Prefeitura de Itapecerica da Serra, foi possivel identificar os principais concorrentes presentes nos
mercados relevantes geogréficos 1, 2 e 3, respectivamente. Consultas diretas aos super/hipermercados
concorrentes (excluidos da andlise 0 pequeno comércio e estabelecimentos afins) permitiram a
elaboracdo das Tabelas 5, 6 e 7 infra, as quais apresentam a participagdo das Requerentes e das
principais concorrentes em cada mercado definido.

4.1 — Participagdo nos M er cados Relevantes Geogr &ficos na cidade de Sdo Paulo

4.1.1 — Mercado Relevante Geogr &fico 1 (amar €lo)

13 De acordo com resposta da empresa adquirente ao Oficio n° 629/COGSE/SEAE/MF, de 01.03.02.
14 Fonte: Censo 2000 do IBGE. Site www.ibge.net , consultado em 20.05.02.



Versdo Plblica SEAE/MF Ato de Concentragéo n ° 08012.004319/00-97 11

TABELA 05
Participacdo no M ercado Relevante Geogr afico 01
Empresa Participacdo de Mercado (%)
Antes Depois
Companhia Brasileira de Distribuicdo XX XX
Sé XX XX
Carrefour XX XX
Grupo Reimberg XX XX
Outros* XX XX
Total do faturamento dasredes 100,00 100,00

Fonte: elaboragdo propria, apartir de dadosinformados pel os préprios super/hipermercados, APAS e Requerentes.
* Neste item incluem-se todas as | 0jas cuja participagdo de mercado variade x% ax%.

30. A paticipacdo das quatro maiores empresas nesse mercado (C,) alterou-se
minimamente em decorréncia da operacéo, passando de x% para x%. Disso advém que ndo ha nexo
causal entre o aumento de concentragdo e a participagdo das quatro maiores empresas no mercado

relevante geografico 1, pois antes da operacéo o C4 ja eramaior que 75%.

31 Adicionalmente, € importante sadlientar que a participacdo da Cia. Brasileira de
Distribuicdo neste mercado era de x% antes da operacéo e elevou-se para x% apds a aquisicdo da loja
do Grupo Reimberg, conforme ilustra a Tabela 05. Contudo, como esse acréscimo é diminuto, decorre
que ndo h& nexo causa entre 0 aumento da concentracdo e a existéncia de condicbes favoraveis ao
exercicio unilateral do poder de mercado por parte da empresa adquirente, nessa regido. Em outras
palavras, como nesse mercado foi adquirida apenas uma loja Supermercados Reimberg, com 14 check-
outs e faturamento bruto, em 1999, de R$ xxx e tendo em vista que o faturamento bruto da empresa
adquirente nesse mesmo mercado foi de R$ xxx, sucede que a participagdo da Companhia Brasileira de
Distribuicdo neste mercado sofreu alteragdo pouco expressiva, de meros xx%.

32. Do exposto, depreende-se que ndo ha um nexo causal entre o aumento de participacdo
de mercado, de apenas xx%, e o aumento do poder de mercado resultante para a Cia. Brasileira de
Distribuicdo. Assim sendo, é muito pouco provavel que a aquisicdo dessa Unica loja Supermercados
Reimberg, possibilite aguela empresa exercer, unilateral ou coordenadamente, poder de mercado nessa

regido. Por conseguinte, agui se encerra a andlise deste mercado relevante geogréfico.
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4.1.2 — Mercado Relevante Geogr afico 2 (preto)

TABELA 06
Participacdo no Mercado Relevante Geogr afico 02**
Empresa Participacdo de Mercado (%)

Antes Depois
Carrefour XX XX
Companhia Brasileira de Distribuicdo XX XX
Grupo Reimberg XX XX
Sonda XX XX
Supermercado Y okoi XX XX
Outros*** XX XX
Total do faturamento dasredes 100,00 100,00

Fonte: elaboragdo propria, apartir de dados i nformados pel os proprios super/hipermercados, APAS e Requerentes.
** Inclui os bairros Campo Grande e Capelado Socorro.
*** Nesteitem incluem-se todas as | 0jas cuja participacdo de mercado varia de x% ax%.

33. A participacdo das quatro maiores empresas (C4) no mercado 2 pouco alterou-se em
decorréncia da operacdo, passando de x% para x%. Disso sucede que ndo ha nexo causal entre o
aumento de concentracdo e a participacdo das quatro maiores empresas no mercado relevante
geografico 2, pois antes da operagdo o C4 j& era maior que 75%. Do exposto, conclui-se que sem este
nexo causal ndo se pode inferir que a concentracdo no presente mercado cause possivel efeito liquido
negativo relacionado ao exercicio coordenado do poder de mercado pelas quatro maiores empresas

participantes do mesmo.

34. Por outro lado, a participacdo da Cia. Brasileira de Distribuicdo no nercado relevante
geogréfico 2 era de x% antes da operacéo e elevou-se para x% apds a aquisicdo das lojas do Grupo
Reimberg, conforme ilustra a Tabela 06. Consequentemente, serd dado prosseguimento aanalise, afim
de se investigar se estdo presentes as condi¢cdes para 0 exercicio unilateral do poder de mercado por

parte daquela empresa.

4.2 — Participagdo no Mercado Relevante Geogr afico na cidade deltapecerica da Serra

4.2.1 —Mercado Relevante Geogr éfico 3 (cidade de Itapecerica da Serra)
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TABELA 07
Participacdo no M er cado Relevante Geogr afico 03
Empresa Participacdo de Mercado (%)

Antes Depois
Grupo Reimberg XX XX
Supermercado Bandeira XX XX
Companhia Brasileira de Distribuicdo XX XX
Supermercado Belfort XX XX
Minimercado Aryano Ltda XX XX
Total do faturamento dasredes 100,00 100,00

Fonte: elaboracdo propria, a partir de dados informados pelos proprios supermercados, Prefeitura Municipal de
Itapecerica da Serra e Requerentes.

35. A participagdo das quatro maiores empresas (C4) no mercado 3 aterou-se minimamente
em decorréncia da operacdo, passando de x% para x%. Disso sucede que ndo ha nexo causal entre o
aumento de concentracdo e a participacdo das quatro maiores empresas no mercado relevante
geografico 3, pois antes da operagdo o C, jd era maior que 75%. Do exposto, conclui-se que sem este
nexo causal ndo se pode inferir que a concentracdo no presente mercado cause possivel efeito liquido
negativo relacionado ao exercicio coordenado do poder de mercado pelas quatro maiores empresas

participantes do mesmo.

36. Todavia, a participacdo da Cia. Brasileira de Distribuicio no mercado relevante
geografico 3, que era de xx% antes da operacdo, elevou-se para xx% apos a aquisicdo das lojas do
Grupo Reimberg, conforme ilustra a Tabela 07. Consequentemente, serd dado prosseguimento a
andlise, a fim de se investigar se estdo presentes as condi¢cdes para 0 exercicio unilateral do poder de

mercado por parte daquela empresa.

5—PROBABILIDADE DE EXERCICIO DE PODER DE MERCADO:

5.1 — Efetividade da Rivalidade

5.1.1 — Aspectos Gerais

37. A identificacdo de efetividade da competicdo entre as Requerentes e seus rivais pode

afastar a probabilidade do exercicio do poder de mercado. Essa situacdo € freqliente quando as
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empresas presentes num dado mercado adotam condutas agressivas para aumentar sua participacdo no

mesmo. Os aspectos gerais da efetividade da rivalidade ser&o identificados a seguir:

(i) Competicio em precos': A competicdo em precos é um elemento fundamental no setor
supermercadista, visto que o consumidor — ao efetuar suas compras — costuma pautar suas escolhas pela
economia potencial que lhe pode advir. E regra, portanto, a acentuada rivalizagdo entre concorrentes
no que tange a competicdo em precos nesse setor. A importancia da prética pode ser comprovada
quando a empresa adquirente afirma, por exemplo, que na cidade de Itapecerica

XXX, 1

39. No segmento vargjista, a competicao tanto pode se dar a partir de reducéo de custos por
meio do aumento de eficiéncia (sgja a partir de economias de escaa ou de escopo), quanto por
barganha entre as empresas do setor e fornecedores — sendo mais fécil para as maiores redizar este
intento, uma vez que dispdem de melhores condigbes para rechagar alguma pressao/imposicao por
parte dos fornecedores. No referido setor também vigora a politica de monitorar, para entdo “cobrir”,
0s precos dos concorrentes, de modo a se buscar o melhor desempenho em determinado mercado

geogréafico.

(i) Promocdes e Criacdo de reputacdo: E praxe que as empresas desse setor — especialmente as
maiores — realizem freqlentes promocfes junto aos consumidores, a fim de fixar a idéia da
competitividade de determinada cesta de produtos e assim, simultaneamente, procurem construir uma
imagem de solida reputacdo, por comercializar produtos variados, de boa qualidade e com menores
precos. Um dos meios mais eficazes para a consecucdo desse objetivo € a distribuicdo de folhetos
promocionais. No caso em tela, a Cia. Brasileira de Distribuicéo, em resposta ao item 10 do Oficio P
880/COGSE/SEAE/MF, de 25.03.02, informou XXXXXXXXXXXXXXXX.

(iii) Diferenciacdo de servigos. As empresas vargjistas, principa mente nos centros de médio e grande
porte, procuram se diferenciar das concorrentes oferecendo servicos melhores e/ou singulares, tanto
gratuitos, como estacionamento, fraldario, entrega em domicilio etc, quanto agregados, como farmécia,
lanchonete etc. Ha que se destacar, todavia, que a implementacdo desses servicos esta diretamente

relacionada a0 grau de competicdo existente em dado mercado, hga vista que o investimento

15 para efeitos de comparacéo, o preco cobrado pelos supermercados deve ser entendido como o preco de uma cesta de bens
a ser adquirida pelo consumidor, e ndo apenas de produtos individualizados.
16 Resposta ao item 18 do Oficio n° 880/COGSE/SEAE/MF, de 25.03.02.
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necessario costuma ser elevado. Desse modo, reforca-se a existéncia de diferenciacdo entre os servicos
oferecidos por supermercados dos ofertados por hipermercados, até porque estes Ultimos, em funcéo do
tamanho maior dos estabel ecimentos, podem comportar grande variedade de servigos.

(iv) Mix de produtos vendidos e Produtos com “marca propria’: O mix de produtos € outro
elemento relevante a ser considerado na competicdo entre empresas vargjistas. Em geral, as que
ofertam maior variedade de produtos ou que melhor captam o desgjo do consumidor, tendem a atrair
maior clientela. Destaca-se ainda, entre as estratégias de competicdo que diferenciam os concorrentes,
a politica de produtos de “marca propria’. Esses produtos, via de regra, aliam baixo preco aqualidade,
além de gerarem possivel efeito positivo para a imagem do estabelecimento. Quanto a esse aspecto, a
Cia. Brasileira de Distribuicdo destacou que, via de regra, o preco do produto “marca proprid’
XXX (1) 300000006 300000000¢; (i) 0000000000000, (i) X0000000xxx; e (iv)

XXXXXXXXXXXX” . Em virtude desses elementos, a empresa informou que XXXXXXXXXXXXXXXXXX.

(v) Localizagdo: A localizacéo das |ojas também pode ser considerada uma estratégia de competicéo e
consequentemente, uma forma de diferenciagdo no setor supermercadista. A localizagdo de um
estabel ecimento costuma ser crucial para determinar sua capacidade de atrair a clientela. Facil acesso e
proximidade do cliente, por exemplo, sd0 decisivos para motivar o consumidor e até para evitar que
novos competidores entrem no mercado. Em resposta ao item 11 do Oficio rP
1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02., a empresa adquirente informou XXXXXXXX.

5.1.2 — Sdo Paulo (M ercado 2)

44, No Mercado Relevante Geografico 2, a Companhia Brasileira de Distribuicdo possuia
uma unica loja Hipermercados Extra, com 46 check-outs e adquiriu outras cinco lojas Supermercados
Reimberg, respectivamente com 18, 18, 8, 7 e 14 check-outs. A participacdo de mercado da empresa
adquirente xxxxxxx ap0s a operacdo, conforme pode ser visto na Tabela 06. Entre os concorrentes
nesse mercado, 0 que mais se destaca € um hipermercado Carrefour, com 71 check-outs, seguido por

duas lojas Sonda Supermercados, com 30 e 18 check-outs Além desses, ha competidores de menor

17 conforme resposta das Requerentes ao item 30 do Oficio n° 880/COGSE/SEAE/MF, de 25.03.02.
18 parénteses nosso.
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porte, como as trés lojas do Supermercado Yokoi (com 8, 7 e 7 check-outs respectivamente), e 0

Supermercado Ayumi (com 7 check-outs)*® e outros ainda menores.

45, Essas lojas constituem importantes substitutas & adquiridas pela Cia. Brasileira de
Distribuicdo — no caso destas praticarem um aumento de preco —, uma vez que sdo capazes de atender
boa parte da demanda do Mercado 2. Reforca-se aimportancia daloja Carrefour por esta ser uma rede
de reputagdo conceituada junto aos consumidores e contar com ampla estrutura de competicdo no
mercado, na qual se destacam a fregiiente realizacdo de promogdes, o cartdo Carrefour?, produtos
“marca propria’, além de diversos servicos agregados, tanto gratuitos quanto pagos®'. Vale ainda
ressaltar a exacerbada rivalidade entre o Carrefour e a Cia. Brasileira de Distribuicdo. Essas empresas
travam com frequéncia embates no que se refere a promogdes, como por exemplo a ocorrida nos més
de abril de 200222, Na ocasido, constavam no folheto de promogdes do hipermercado Extra os dizeres
“Se vocé encontrar algum produto anunciado pelo nosso caro concorrente Carrefour com um preco
menor do que o praticado em nossas lojas, pagamos na hora e em dinheiro 10 vezes o vaor da
diferenca’?®. No que se refere & duas lojas Sonda Supermercados existentes nesse mercado, estas
integram uma rede de médio porte, constituida por nove lojas (sem contar a que esta localizada fora da
cidade de S0 Paulo), em franca expansdo®* e em busca de fortalecimento na cidade de S&o Paulo e

circunvizinhancas.

46. Por fim, também ndo se deve desprezar a importancia das lojas Supermercados Y okoi e
Supermercado Ayumi no referido mercado, uma vez que pelas suas caracteristicas, podem ser
consideradas |ojas/redes de vizinhanga (que atendem primordialmente o consumidor local) e como tais,

constituem uma aternativa bastante Util aos clientes que se encontram préximos a elas.

47. Diante do exposto, é razoavel supor que no mercado em tela estgjam presentes a
competicdo em pregos, a diferenciacdo de servicos, a prética de politicas promocionais e a oferta de

produtos “marca propria’, assegurados principalmente pela existéncia da loja Carrefour, restando,

19 Essas | ojas podem ser visualizadas no mapa digital n° 5.

20 O cart&o Carrefour oferece ao usudrio prazos e facilidades para o pagamento das compras.

21 | nformagdes obtidas em consulta ao site www.carrefour.com.br, em 03.12.02.

2.0 jornal Valor Econdmico publicou em 08.04.02 a reportagem “ Extra trava guerra com Carrefour”. Em 17.05.2002, o
jornal Gazeta Mercantil veiculou a matéria “ Carrefour reduz juros para enfrentar o Extra nas promogdes da Copa’ e em
13.11.02, ojornal O Estado de S&o Paulo divulgou areportagem “ Supermercados travam guerra de pregos’.

23 A promogao, em vigor de 05 a 15.04.2002, foi vélida somente nas cidades em que estivessem presentes lojas Extra e
Carrefour.

24 Em noticia veiculada no jornal O Estado de S&o Paulo, de 09.10.02, a empresa Sonda Supermercados informou que
pretende inaugurar mais umaloja na Zona L este da cidade de S&o Paulo.
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portanto, a concorréncia preservada. Em suma, neste mercado ha concorrentes capazes de impedir um

possivel exercicio unilateral do poder de mercado por parte da Cia. Brasileira de Distribuigéo.

5.1.3 —Itapecericada Serra

48. ltapecerica da Serra é uma cidade pequena, com cerca de 129.685 habitantes®™. No
Mercado Relevante Geogréfico 3, que compreende todo o municipio, a Cia. Brasileira de Distribuicdo
possuia uma unica loja Supermercado Barateiro, com 8 check-outs e adquiriu outras duas lojas
Supermercados Reimberg, respectivamente com 7 e 16 check-outs A participagdo de mercado da
empresa adquirente XXXxXXxxX ap0s a operacdo, conforme pode-se observar na Tabela 07. Nesse
mercado, todavia, ndo ha competidores capazes de rivalizar com a Cia. Brasileira de Distribuicéo,
restando, apls a operagdo, apenas 3 concorrentes de pequeno porte, quais sgjam: Supermercado
Bandeira (com 7 check-outs), Supermercado Belfort (com 3 check-outs) e 0 Minimercado Aryano (com

4 check-outs).?8

49. No que tange alocalizacdo das lojas adquiridas em Itapecerica da Serra, vale destacar a
distribuicdo geogréfica (espacia) das mesmas no mercado geogréfico considerado. A partir do
fechamento da operaczo, a Cia. Brasileira de Distribuicdo passou a deter uma loja em cada uma?’ das 3
regides mais povoadas da cidade de Itapecerica.?® Aslojas estdo distribuidas, intencionalmente ou néo,
de forma a constituirem vértices de um tridngulo. Assim sendo, mesmo que se insistisse em dividir o
municipio de Itapecerica, contrariando a metodologia ja consolidada, ficaria claro que a maior empresa
supermercadista atuante na cidade atrai com facilidade o consumidor, pouco importando onde este se
encontre. Ademais, considerando-se a baixa expressividade da concorrénciaem Itapecerica da Serra, €
relativamente facil para uma empresa que dispde de 3 lojas, fixar sua marca, ja consolidada nas

cidades/regides vizinhas.?

%5 Fonte: Censo 2000 do IBGE. Site www.ibge.net , consultado em 20.05.02.

26 Quanto & demais |ojas informadas pel as Requerentes (resposta ao Oficio n® 3662/ COGSE/SEAE/MF, de 09.11.01) como
atuantes na cidade de Itapecerica da Serra, uma nao existia aépoca do fechamento da operacdo, outra encontrava-se inativa
naquele periodo, uma outra esta situada na cidade de Sao Paulo e o restante ndo se enquadra na definicdo de mercado
relevante do produto.

27 Ou bem proximaaela.

28 Conforme é possivel visualizar nos mapas de papel enviados pela Prefeitura de Itapecerica da Serra em resposta ao Oficio
n° 326/COGSE/SEAE/MF, de 31.01.02.

29 De acordo com resposta da empresa adquirente ao Oficio n° 880/COGSE/SEAE/MF, de 25.03.02.
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50. Com relacdo a politica de monitorar e “cobrir” precos no segmento vargjista, a Cia
Brasileira de Distribuicdo, em resposta ao item 3 do Oficio n° 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02,
informou que na cidade de Itapecerica de Serra “ XXXXXXXXXXXXXXXxX.” Salientou, ainda, (resposta ao
item 7 do mesmo oficio) que XXXXXXXXXXXXXXX. XXXXXXXXXXXXXXXXX. Esse fato é provave até em
funcdo da estrutura que uma empresa com o porte da Cia. Brasileira de Distribuicdo é capaz de
estabelecer no municipio de Itapecerica e da existéncia de XXXXXXxXXXxXxX. AS lojas concorrentes, por
Seu turno, ainda que se empenhassem para “ cobrir” pregos, ndo teriam condic¢des de medir forgas com a
Cia. Brasleira de Distribuicdo, sendo razoavel supor que ndo conseguiriam suportar 0S custos

decorrentes de uma politica dessa natureza.

51. No que se refere adiferenciacio de servicos, a Cia. Brasileira de Distribuicgo informou®
que na cidade de |tapecerica oferece XXXXXXXXXxxxx. E notorio que as lojas concorrentes no mercado,
todas de pegueno porte, ndo tém estrutura para realizar controles de qualidade das suas mercadorias e
tampouco para implantar produtos “marca propria’ em suas respectivas lojas, advindo-lhes, portanto,
uma situacdo de desigualdade em relacdo a empresa adquirente no que tange a diferenciacéo de

Servicos.

52. Em virtude dos fatos expostos, observa-se que em Itapecerica da Serra 0 nimero de
competidores é pegueno a ponto de se concluir pela inexisténcia de concorréncia efetiva — tanto em
termos de quantidade quanto de qualidade —, capaz de inibir um possivel aumento de precos por parte
da Cia. Brasileira de Distribuicdo. Além disso, o0 maior competidor no municipio conta com apenas 7
check-outs e nenhum concorrente tem o suporte operacional de uma rede vargjista expressiva, o0 que
denota a desproporcdo existente nesse mercado. No municipio de Itapecerica ndo ha nenhuma empresa
apta a concorrer com a empresa adquirente em termos de mix e quantidade de produtos. Ademais, os
concorrentes da Cia. Brasileira de Distribuicéo acabam mais sujeitos a dificuldades de negociacdo com
fornecedores e ao risco de “ruptura’ dos estoques, restando-lhes empecilhos para competir em pregos
sem prejuizo dos lucros. Em outras palavras, ja que grandes lojas/redes de super/hipermercado ndo se
fazem presentes na cidade de Itapecerica, ndo € possivel afirmar que nesse mercado ocorre completa
competicdo em precos. Conclui-se, portanto, que a rivalidade existente é insuficiente para deter o
exercicio unilateral do poder de mercado por parte da Cia. Brasileira de Distribuicdo no Mercado ne 3,

fazendo-se necessario dar prosseguimento aanalise do mesmo.
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5.2 —Condicbesdeentrada

53. O exercicio de poder de mercado por parte da empresa adquirente, apos a operagao, sera
considerado improvavel quando a entrada de uma empresa hipotética no mercado relevante for “fécil”,
isto é “tempestiva’, “provavel” e “suficiente’. Na presente operacdo, a analise de condi¢cdes de
entrada sera efetuada apenas para a cidade de Itapecerica da Serra (Mercado Relevante Geogréfico 3),

uma vez que nesse mercado inexiste competicao efetiva.

54, Por questdo de didatica, esta etapa foi bipartida. Na primeira, estdo detalhadas as
principais barreiras a entrada existentes no mercado analisado. Na segunda parte, foi realizado um

exercicio teodrico, visando identificar se a entrada no mercado considerado seria fécil.

5.2.1 —Barreirasa Entrada

55. Em primeiro lugar, cabe investigar se 0 mercado no qual ocorreu a operacéo é
caracterizado por elevadas barreiras aentrada.  Em caso positivo, a probabilidade de entrada ficaréa
reduzida, acarretando para a empresa adquirente um cenario favoravel ao exercicio de seu poder de
mercado. Barreiras aentrada podem ser entendidas como qualquer fator em um mercado que ponha
um potencial competidor eficiente em situacdo desvantgosa, quando comparado aos agentes
econdémicos estabelecidos. As mais importantes barreiras a entrada, associadas ao setor
supermercadista, estédo detalhadas infra e proceder-se-4, a seguir, a averiguacdo da existéncia dessas

barreiras na operacéo objeto de andlise:

5.2.1.1 — Existéncia de vantagens absolutas:

56. Compreendem as vantagens que as empresas ja estabel ecidas detém e que ndo podem ser
facilmente reproduzidas pelas possiveis novas empresas dispostas a entrar no mercado relevante. Essas
vantagens podem advir, entre outros fatores, do grau de conhecimento do mercado, agregado a partir do
aprendizado diério junto ao consumidor, do melhor acesso a insumos estratégicos (principamente por
meio de contratos de exclusividade), da existéncia de barreiras regulatérias/legais, ou da caréncia de

terrenos e/ou construcdes parainstalacéo de estabel ecimentos.

30 Em resposta aos Oficios n® 880/COGSE/SEAE/MF, de 25.03.02 e n° 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02.
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(i) Conhecimento do mercado pelas redes ja estabelecidas. InformacOes especificas acerca do
mercado vargjista, como por exemplo hébitos e peculiaridades do consumidor, ndo estdo ao alcance
rapido e direto de todas as empresas que ingressam num dado mercado. Ao invés disso, a obtencdo de
muitas das informacfes necessérias requer um considerével periodo de tempo. Outras informagoes,
ainda, sdo acessiveis apenas & empresas que podem despender recursos com pesquisas de mercado,
fazendo crer ser pouco provavel que redes de pegueno porte, as quais ndo conhegam as peculiaridades
de um determinado mercado, sejam capazes de entrar e competir igualitariamente com as redes/lojas ja
estabelecidas. Nesse contexto, também observa-se com freqliéncia nos contratos celebrados no
segmento varejista a existéncia de cldusula ndo-concorrencia — via de regra com a duragdo de 5 anos —,
a qua busca, em Ultima andlise, proteger a empresa adquirente dos danos potenciais que as
informacfes detidas pela empresa adquirida poderiam causar aquela caso esta continuasse atuando em
setor idéntico ou correlato. Na operacdo em tela,  XOXXXXXXXXXXXXXXXXXKXX.

XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXCL.

58. Com relagdo & informagdes sobre o mercado, a empresa adquirente informou®? que,

1,0.0.0.0.0.0,0,0,0,:0.0,.0.0.0.0.0.0,0.0,0,0,0,0.0.0.0.0.0.&

(i1) Contratos com fornecedores: Quando fixam exclusividade, os contratos com fornecedores podem
congtituir significativas barreiras a entrada, uma vez que as novas empresas, dém de precisarem
conhecer as particularidades do mercado em que pretendem atuar, devem firmar com fornecedores
contratos capazes de atender a demandas especificas de cada regido. Assim sendo, a preexisténcia de
exclusividade numa dada regi&o certamente dificulta bastante, se ndo impede, a atuagdo de uma nova
empresa nesse local. No que se refere ACia. Brasileira de Distribuicdo, esta xxx3 se, xxoooxxx. 34 A
empresa adquirente também XXXXXXXXXXXXXXXXXXXX. 2> Desse modo, ndo ha subsidios para se afirmar
que arelacdo entre a Cia. Brasileira de Distribuicdo e seus fornecedores é capaz de dificultar a entrada

de novas empresas na cidade de Itapecerica da Serra.

31 O CADE, a0 analisar 0 AC n° 109/96, em que figuravam como requerentes o Grupo Procter & Gamble e Bombril S.A.,
manifestou-se pela legitimidade da clausula ndo-concorrencial, desde que limitada geograficamente e por periodo néo
superior a cinco anos. Esse prazo seria “razoével aconsecucdo do propdsito do beneficidrio da restricdo, ou seja, da P& G,
encontrando-se de acordo com 0s usos e costumes e com a jurisprudéncia internacional. S&o cléusulas efetivamente
ancilares e necesséarias aprotegdo do negécio principal, ou sgja, aefetiva transferéncia dos bens tangiveis e intangiveis
adquiridos pela P& G, bens estes cujo valor integram o montante total da operacdo” (cf. voto proferido pelo Conselheiro-
Relator, Renault de Freitas Castro, no AC n°109/96).

32 Em resposta ao item 11 do Oficio n® 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02.

%3 Em resposta a0 item 31 do Oficio n° 880/COGSE/SEAE/MF, de 25.03.02.

%4 Em resposta ao item 31 do Oficio n® 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02.

35 Em resposta ao item 32 do Oficio n° 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02.
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(iii) Acesso a tecnologia, insumos e pessoal especializado: N&o constituem barreiras a entrada pois
nao sdo especificos da atividade supermercadista; pelo contréario, sdo facilmente obtidos na atividade
vargiista em geral. Até mesmo a Associacdo Brasileira de Supermercados (ABRAYS) e as associactes

de supermercado estaduai s of erecem periodi camente cursos e treinamento especifico para o setor.

(iv) Barreiras legais e regulatérias. Compreendem as determinacfes e exigéncias governamentais
para a instalacéo e funcionamento de uma dada empresa. Na operacdo objeto de andlise, no que se
refere acidade de Itapecerica da Serra, a Prefeitura Municipal dessa cidade informou que “inexistem
impedimentos ou limitagdes previstas na legislagdo municipal, que possam inibir o estabelecimento de
super ou hipermercados na cidade de ltapecerica da Serra’.*® Ja a empresa adquirente informou
XXX 3 Assim sendo, em virtude do que comunicou a Prefeitura dessa cidade, ndo
subsistem empecilhos de ordem legal e/ou regulatéria capazes de impedir a entrada de super e/ou

hipermercados no municipio.

(v) Localizagdo das lojas (“ponto comercial”): A “localizacdo da loja’ nortela a decisdo do
consumidor quando este escolhe 0 estabelecimento em que efetua suas compras. Por esse motivo, ao
entrarem num dado mercado, as redes vargjistas costumam avaliar criteriosamente a localizagdo do
ponto comercial. A importancia de uma boa escolha do local de instalacdo é tamanha que, ndo raro, as

grandes redes contratam empresas de consultoria especializadas na matéria.

63. Vae ressdtar, ainda, que a localizagcdo sO significara vantagem absoluta para as
empresas ja instaladas quando n&o houver imoéveis nem terrenos disponiveis na cidade em que uma
nova empresa pretende entrar. Desse modo, excetuando-se as cidades em que ha restricbes legais no
que tange ao plangjamento urbano, a abertura de novos estabel ecimentos de supermercado €, em gerd,
possivel.  Ressdlte-se, todavia, que em cidades nas quais ha reduzida disponibilidade de
imoveis/terrenos, o preco da localizagdo tende a ser mais ato, causando a elevacdo da escala minima
viavel, sem, contudo, impedir, por s s, a abertura de novas lojas. Quanto acidade de Itapecerica, a
empresa adquirente XXXXXXXXXXXXxx e apds pesquisa em sites de imobilidrias®® com atuacso local,
constatou-se a oferta de terrenos e galpoes, para fins comerciais, na cidade.

35 Em resposta ao Oficio n° 326/COGSE/SEAE/MF, de 31.01.02.
37 Em resposta ao item 1 do Oficio n® 880/ COGSE/SEAE/MF, de 25.03.02.
38 |mobiliariaMéario Dal Maso (www.mariodalmaso.com.br) e Planeta Imével (www.planetaimovel.com.br ).
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5.2.1.2 —Economias de Escala:

64. Apesar de distintas das observadas na indlstria, economias de escala também podem
atuar como barreiras a entrada no comércio. Via de regra, se uma entrada em peguena escala puder
ocorrer de forma rapida e for capaz de exercer uma competicao efetiva sobre as empresas estabel ecidas,
ndo subsistiriam dificuldades significativas de concorréncia no mercado relevante geografico definido.
Se a entrada, contudo, tiver que ocorrer em grande escala para ser competitiva, o risco serd maior e a
entrada, menos provavel. Essa situacdo ocorre principalmente porque: (i) em geral, quanto mais
investimentos tiverem de ser feitos, maior serd o lapso de tempo para a obtencdo de uma taxa de
retorno razoavel; (i) as empresas ja estabelecidas estardo mais inclinadas a reagir agressivamente

guando a entrada puder ocorrer em grande escala.

65. No segmento supermercadista, economias de escaa costumam estar associadas a
racionalizacdo da estrutura de logistica. Por exemplo, um maior volume de vendas permite concentrar
0 abastecimento das lojas em um unico centro distribuicdo/depdsito, acarretando a diminuicdo de
custos. Ademais, via de regra, um centro de distribuicéo ou depésito proporciona & redes uma melhor
administracdo dos estoques, 0 melhor aproveitamento da &rea de venda das lojas (j& que ndo serdo
ocupadas com armazenamento de mercadorias), a reducdo do indice de falta de mercadorias nas
gbndolas (a chamada “ruptura’) e um melhor plangamento do abastecimento das lojas submetidas a
restricBes de horario para descarga de mercadorias. Além disso, um volume maior de vendas permite
gue grandes redes, ao adquirirem os produtos para todas as suas |ojas simultaneamente, tenham “ poder
de negociagdo” bem mais expressivo junto aos fornecedores e, como consequéncia, diminuam 0s
precos. Assim sendo, € pouco provavel que a instalacdo de uma nova loja, em um dado mercado
relevante, por parte de uma rede que ndo tenha outros estabelecimentos a uma distancia capaz de
viabilizar a construgcdo ou utilizacdo de um centro de distribuicéo preexistente, ou que ndo tenha uma
escala razodvel para reduzir o custo da mercadoria adquirida, caracterize um quadro de plena

competicao naguele mercado.

66. Na resposta ao Oficio I 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02%°, a empresa adquirente
esclareceu XXXXXXXXXX XXXXKXXXXXKXXXX XXXXXXXXXXXXXXK XXXXXXXXXX. Desse modo, é razoavel

supor gue as economias de escala oriundas da centralizagdo do abastecimento em depdsitos ou centros

% tens 12, 13, 14 e 15.
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de distribuicéo so podem ser obtidas por redes que possuam |ojas em nimero suficiente para viabilizar

a construcdo dos mesmos ou cuja rede j4 estivesse proxima acidade analisada®.

67. Na resposta aos itens 10 e 16 do Oficio n° 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02 a Cia.
Brasileira de Distribuicdo também informou gque XXXXXXXXX € que XXXXXXXXXXXXXXXX. Destacou,

ainda, que aprincipal razdo para XXXXXXXXXXXXXXXXX, ficando clara XXXXXXXXXXXXXXXXXXXX.

5.2.1.3 — Existéncia de custos irrecuper aveis (sunk costs):

68. Quanto maior a extensdo dos custos irrecuperaveis (agueles que ndo podem ser
recuperados quando a empresa decide sair do mercado), mais improvavel serd a entrada. A extensdo

desses custos depende primordial mente:

(i) da existéncia de mercado para maquinas e equipamentos usados. O segmento supermercadista
faz uso de maquinario e equipamentos gque apresentam pequeno grau de especificidade, facilitando a
revenda dos mesmos a empresas novas ou que ja estgjam presentes no mercado, atuando ou ndo no
mesmo setor. Em resposta ao Oficio ¥ 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02, a empresa adquirente,

todavia, Informou XXX XXXXXXXXXXXXXXXX.

(ii) dos gastos com publicidade: No setor supermercadista, os gastos com publicidade tém um papel
bastante significativo. Em geral, como o raio de atracdo de supermercados € pequeno, panfletos
promocionais, divulgados em jornais locais, constituem as ferramentas mais freqlentes e menos

dispendiosas de atracéo do consumidor.

71. A Cia Brasileira de Distribuicdo informou* que “xxxxxxxxx” e que, por hdo possuir

estabel ecimentos em todos 0s Estados, XXXOXXXKXXXXXKIIKKIKKIKKKKIHKXXKXXKKX .

72. A prética de ampla distribuicéo de folhetos promocionais pode ser comprovada a partir
da informagdo® de que x% do total de despesas da empresa adquirente com publicidade destinam-se a

esse fim, contrastando com outros x% destinados a veiculagdes em TV (inclusive filmes), x%

40 Excetuam-se, todavia, os hipermercados, os quais, devido a caracteristicas especificas, tém maiores facilidades logisticas,
independendo de outras | ojas.

1 Em resposta ao Oficio n° 880/ COGSE/SEAE/MF, de 25.03.02.

42 Resposta das Requerentes ao Oficio n° 880/ COGSE/SEAE/MF, de 25.03.02.
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despendidos com veiculagcBes em jornais, estando os x% restantes distribuidos nas demais formas de

midia (outdoors e placas de sinalizacao).

73. Gastos com publicidade também podem estar vinculados afixagdo da imagem das redes
de supermercados; e redes cuja imagem é forte, costumam exercer uma competicdo mais efetiva. Ha,
portanto, que se distinguir dois tipos de entrada: a menos efetiva, sem a exigéncia da fixacdo da
imagem; daguela associada a empresas que contam com uma imagem consolidada. Na primeira, os
gastos com publicidade tém menos importancia, a0 passo que na segunda, esses gastos podem
significar relevantes barreiras a entrada, ja que a presenca de economias de escala, relacionadas a
publicidade, pode determinar que a entrada sb ocorra por meio de grandes redes nacionais ou regionais,

as quais disponham de recursos para investir em campanhas publicitarias de monta.

74. N&o obstante existirem outras formas menos dispendiosas de se fixar a imagem de uma
rede — variedade de produtos ofertados, precos mais baixos, qualidade do servico prestado etc —, a
publicidade pode constituir uma barreira aentrada de novas empresas. Com relagdo aCia. Brasileira
de Distribuicdo, esta informa  XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX”  (parénteses nosso)*®, desse modo,
XXKXKKKKXKK. 44 XXXXXXKXXXXXXXXXXXXXXX. #° A partir da presente operacdo, a Cia.
Brasileira de Distribuicdo tornar-se-a a maior empresa supermercadista estabelecida em Itapecerica da
Serra, sendo razoavel supor que a entrada, nessa cidade, de outras redes — se ndo tiverem uma marca
forte fixada em maior ambito ou se ndo estiverem presentes em mercados relevantes proximos —, seré

pouco provavel, ja que estara condicionada anecessidade de vultosos investimentos em publicidade.

(iii) fidelidade dos consumidores as redes estabelecidas: A fidelidade dos clientes & redes
estabelecidas pode constituir significativa barreira a entrada de novas empresas. Quanto ao
comportamento do consumidor, vale dizer que este tende a incorrer em elevados custos para mudar de
supermercado. Essa situagdo acaba por gerar um efeito de aprisionamento (lock-in) do consumidor nas
redes estabelecidas. Diante do fato de que o cliente costuma realizar suas compras Nnos Mesmos
estabelecimentos, uma empresa, a0 se dispor a entrar no mercado relevante, tera de lancar mdo de

recursos adicionais para persuadir o consumidor local a redirecionar suas compras para a nova loja.

3 Resposta ao Oficio n° 880/COGSE/SEAE/MF, de 25.03.02.
44 Resposta ao Oficio n°® 880/COGSE/SEAE/MF, de 25.03.02.
4> Conforme a empresa adquirente informou em resposta ao Oficio n® 880/COGSE/SEAE/MF, de 25.03.02.
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Verificando-se esse fato, a fidelizacdo dos consumidores pode significar um custo irrecuperavel
adicional.

76. Os custos de mudanca no segmento supermercadista podem estar relacionados a
disposicdo de locomogdo por parte do consumidor, a familiaridade com os estabelecimentos que
costuma freglentar, ou mesmo aimagem que tem darede. Além disso, custos de mudanca podem ser
estrategicamente gerados, seja por meio da distribuicdo de prémios ou da utilizacdo do cartdo de
fidelidade. Aliass, €é oportuno ressadtar que a Cia Brasleira de Distribuicdo

,0,0,0.0.0.0.0,0,0,0,0,0,0,0.0.0.0.0.0.0,0,0,8 46

77. Ainda que a Cia. Brasileira de DistribuiGio  XXxXXXXXXXXXXX, *" XXXXXXXXXXXXXXX S,

,9,0,0,0,0.0,0,0.9,0,0.0,0.9,0,0.0,0,0,.0,8 XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX49.

5.2.1.4 — Ameaca de reacdo dos competidor es instalados:

78. Em principio, a ameaca de reacéo por parte das empresas instaladas num dado mercado
pode constituir uma barreira aentrada adicional, caso essas empresas tenham condicdes de reduzir seus
precos e manté-los, por no minimo um ano, em niveis inferiores aos vigentes antes da concentracao.
Outrossim, a perspectiva de que as empresas instaladas no mercado relevante analisado reduzam os
precos por um periodo razoavel, pode indicar, para um eventual entrante, que as oportunidades de

venda serdo inferiores ajuel as que vigoram atualmente, desencorajando, desse modo, a entrada.

79. No segmento supermercadista € comum as redes conduzirem pesquisas diérias de precos
entre seus concorrentes, a fim de monitorar 0 mercado e, se for o caso, reduzir precos de venda ao
publico ou até renegociar com os fornecedores, para obter reduces nos precos de custo. A empresa
adquirente informouP®  XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX. Em virtude desse comportamento do
mercado, é presumivel que diante da perspectiva de entrada de um concorrente, as empresas ja
instaladas estejam dispostas a adotar politicas de reducéo de precos nos respectivos mercados. Alias, a

Cia. Brasileira de DistribuiGao XxxxxxXXXXXX XXXXKXXXXXXXX XXX, > Destaque-se,

“5 Em resposta ao Oficio n° 880/COGSE/SEAE/MF, de 25.03.02.

" Em resposta ao Oficio n° 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02.

“8 Conforme a empresa adquirente informou em resposta ao item 20 do Oficio n°® 880/COGSE/SEAE/MF, de 25.03.02.
49 Conforme informou a empresa adquirente em resposta ao Oficio n° 880/COGSE/SEAE/MF, de 25.03.02.

*% Em resposta ao item 3 do Oficio n° 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02.

®1 Conforme resposta ao item 41 do Oficio n® 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02.
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ademais, que, quanto maior a escala requerida para a entrada e quanto menor o mercado, mais provavel

Sera essa reacao.

5.2.2 — Exercicio da Entrada

80. Nesta segunda etapa sera andisada a existéncia de facilidade de entrada no mercado
congtituido pela cidade de Itapecerica da Serra. Vale lembrar que o exercicio do poder de mercado seré
considerado improvavel quando a entrada for fécil, ou sgja, se esta for “tempestiva’, “provavel” e

“auficiente”.

5.2.2.1 — Tempestividade da Entrada:

81. Considera-se a entrada “tempestiva’ quando houver probabilidade de ocorrer num lapso
de tempo igua ou inferior a2 anos. A empresa adquirente foi oficiada a respeito de uma estimativa do
tempo necessario para a edificacdo e também para instalacdo em prédio ja construido, na cidade de
ltapecerica da Serra, de super/hipermercados de tamanhos especificados. Como resposta® informou
qQUE  XXXXXXXXXXXXXXXXXXKK.  XXXXXXXXXXXXXKXXXKK.  KXXXXXXXXXXXXXXXXXX.  Pelo exposto,
conclui-se que, para 0 mercado relevante do produto, supra descrito, a entrada € tempestiva na cidade
de Itapecericada Serra.

5.2.2.2 — Probabilidade da Entrada:

82. Considera-se a entrada “ provavel” quando for economicamente lucrativa a precos “pré-

~_ 3

concentracdo” e quando esses pregos puderem ser garantidos por um possivel entrante. Essa condicao
se fara presente caso as escalas minimas viaveis (EMV) sgam inferiores & oportunidades de venda

existentes no mercado.

83. As EMV constituem o menor nivel de vendas anuais (faturamento bruto), mensurado a
pregcos pré-concentragdo, que uma possivel nova empresa deve lograr para que seu capita sgja
adequadamente remunerado. A adequada remuneracdo do capital equivale a rentabilidade que o
volume de recursos empregados na entrada poderia obter em uma aplicagdo correspondente no
mercado financeiro, gjustado ao risco do setor. O capital investido equivale ao total de gastos a serem

despendidos pela empresa quando da instalagdo no mercado e da realizagdo de um ciclo de vendas.
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Em outras palavras, importancia corresponde ao faturamento bruto minimo anual necessario para
gue uma empresa mantenha em funcionamento lojas de super e hipermercado no mercado de
Itapecerica da Serra (Mercado n° 3). Seguem abaixo as estimativas de escalas minimas viavels,
fornecidas pela empresa Cia. Brasileira de Distribuicdo,>® e utilizadas por esta Seae por estarem em

conformidade com a realidade do mercado vargjista da regiéo.

Tabela 08 — Estimativa de Escala Minima Viavel (em R$) em |tapecerica

Tamanho da Loja EMV (em R$)
03 check-outs X
08 check-outs X
14 check-outs X

Fonte: Elaborag@o propria, a partir de dados fornecidos pela empresa adquirente em
resposta ao item 39 do Oficio n° 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02 c/c resposta ao
Oficio n°® 3326/COGSE/SEAE/MF, de 06.11.02.

Nota: A empresa adquirente ainda informou ndo possuir dados que permitam estimar o
faturamento minimo anual necessério para a manutencao de lojas de 25, 45 e 55 check-oults,
fato que constitui forte indicio de que a cidade de Itapecerica ndo comporta lojas dessas
dimensdes (resposta ao Oficio n° 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02).

84. De posse das EMV, a préxima etapa é o célculo da oportunidade de vendas do mercado,
para que ambos os valores possam ser comparados. A oportunidade de venda compreende a parcela de
mercado potencialmente disponivel aos entrantes. Para obté-la, faz-se necessario considerar as

seguintes hipoéteses:

(i) Ao ingressar no mercado, a suposta empresa entrante ocasiona um aumento no faturamento
total desse mercado, decorrente de seu préprio faturamento. Para que ndo ocorra uma queda de
pregos como reacdo ao aumento de oferta, 0 percentual maximo de acréscimo resultante da
entrada da nova empresa deve ser de 5%. Esse parametro tem sido apontado pela literatura
econdmica de defesa da concorréncia como suportével pelas empresas instaladas sem que estas

tenham de reduzir seus pregos™;

(i) Outro aspecto a ser considerado € a capacidade do entrante de capturar uma parcela expressiva
de crescimento do mercado. Adotou-se a hipdtese de que o crescimento do mercado esta

vinculado ao crescimento da populagdo. Disso resulta que a taxa de crescimento anua da

°2 Ao item 37 do Oficion® 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02.

® Em resposta ao item 39 do Oficio n° 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02, c/c resposta ao Oficio n°
3326/COGSE/SEAE/MF, de 06.11.02.

* Vide COATE, Macom B. & Rodrigues, Ato. Economic Analysis of Merger. Center of Threat and Commercial
Diplomacy. Monterey Institute. California, 1997.
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populacdo do municipio de Itapecerica, calculada a partir dos valores divulgados pelo IBGE
nos Censos de 1996 e 2000°°, corresponde & taxa de crescimento do faturamento total do
Mercado n° 3.

(i) Destagque-se, por ultimo, que foi considerado o crescimento do mercado para o lapso temporal
de dois anos, ou sgja, 0 mesmo periodo em que a entrada devera ocorrer para ser considerada

tempestiva.

88. A tabela a seguir apresenta os valores encontrados para a oportunidade de vendas no
mercado constituido pela cidade de Itapecerica da Serra:

Tabela 09 — Estimativa de Oportunidade de Vendas

Mercado Faturamento Total Taxa de Faturamento do Mercado + | Oportunidade de Vendas
Relevante do Mercado (R$) | Crescimento do Taxa de Crescimento + (R$)
Geogr afico Mercado em 2 Expansao de 5% (R$)
anos (%)
X X X X X

Fonte: Elaboracdo prépria, a partir de dados fornecidos pela empresa adquirente em resposta ao item 39 do Oficio n°
1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02 c/c resposta ao Oficio n°® 3326/ COGSE/SEAE/MF, de 06.11.02.

5.2.2.2.1 — Conclusdes sobr e a Probabilidade da Entrada

89. De acordo com o que foi exposto, as escalas minimas viaveis devem ser inferiores a
parcela de mercado potenciamente disponivel para uma nova empresa que tencione entrar nesse
mercado. Melhor dizendo, a probabilidade de uma nova empresa entrar no mercado est4 condicionada
a sua capacidade de apropriacdo de parte do mercado detido pelas empresas instaladas, e também de
capturar uma parcela representativa do crescimento desse mercado, sem que isso resulte numa redugédo

de pregos por parte das empresas jainstaladas, fato que tornaria sua entrada ndo rentavel.

0. Conforme consta na Tabela 08, o faturamento bruto minimo anual para que sga
provavel a entrada de uma empresa, na cidade de Itapecerica da Serra, situa-se entre R$ xxx e R$ xxx,
variando de acordo com as dimensdes da loja. Adicionalmente, a oportunidade de vendas no referido
mercado importou em R$ xxx (Tabela 09). Disso advém que ha probabilidade de entrada apenas para
lojas de 3 check-outs ou pouco mais, que sdo estabel ecimentos de porte bastante reduzido. Observe-se,

portanto, que a oportunidade de vendas obtida é tdo diminuta, que sequer contempla lojas de

®> No periodo de 1996 a 2000, a taxa de crescimento populacional da cidade de Itapecericafoi de 1,17%. Ao se desdobré-la,
obtém-se uma taxa anual de 0,04%.
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supermercado de médio porte, nem havendo que se cogitar em lojas de hipermercado (compreendem
estabel ecimentos com mais de 40 check-outs) para o municipio de ltapecerica, até porque inexistem
hipermercados no municipio de Itapecerica.

5.2.2.3 - Suficiéncia da Entrada

91. Quando a entrada de uma empresa é tempestiva e provavel, pode-se dizer, via de regra,
que serd suficiente para restringir uma possivel utilizacdo do poder de mercado por parte das

Requerentes.

92. A entrada de um supermercado pequeno, na cidade de Itapecerica, foi considerada
tempestiva e provavel, sendo necessario, ainda, averiguar se também é suficiente. Para tanto, faz-se
necessario especificar as caracteristicas que a rede/loja entrante deve possuir, para que a sua entrada
realmente seja capaz de inibir um possivel aumento de precos por parte das empresas objeto da
operacdo. Ressalte-se que a entrada de uma rede pequena ou de uma Unica loja, constituida de poucos
check-outs e ndo pertencente a nenhuma grande rede, provavelmente seria incapaz de atender a uma
parcela substancial do mercado em que se estabelecesse, e tampouco conseguiria inibir o aumento de
pregos por parte das Requerentes. Em outras palavras, uma entrada limitada a essas caracteristicas néo
conseguiria atender a condig@o de suficiéncia, pois seria incapaz de fazer frente a Cia. Brasileira de
Distribuicdo, detentora de x% do mercado ap0s a operacdo. Para que essa condicdo seja atendida, a
rede/loja entrante deve exercer forte atratividade sobre o consumidor. No caso dos supermercados,
cujo poder de atracdo é menor quando comparado aos hipermercados, a suficiéncia da entrada esta
relacionada aos servicos e facilidades oferecidos pela loja, a0 mix de produtos, a sua localizagéo, bem

como ao fato de pertencer ou ndo a uma rede estruturada em termos de marketing e distribuicao.

93. Para se saber se a entrada de um supermercado no municipio de Itapecerica sera
suficiente, faz-se necessario observar alguns dados. Primeiramente, a oportunidade de vendas para o
Mercado n° 3 foi estimada em R$ xxx. Quanto a Cia. Brasileira de Distribuicdo, esta passou a
apresentar, naquele mercado, apds a operacdo, um total de vendas de R$ xxx, 0 que representa x vezes
mais a parcela disponivel para um possivel entrante. Disso advém que parcela é suficiente apenas
para uma |oja de pequeno porte, de 3 check-outs™ eum entrante com esse porte, ainda que vinculado a

uma grande rede supermercadista, ndo seria capaz de impedir um possivel exercicio de poder de

%6 Ja que para lojas maiores a escala minimavidvel seria superior aoportunidade de venda.
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mercado por parte da empresa adquirente. Em outras palavras, a entrada nessas condicbes seria
insuficiente para impedir um possivel exercicio do poder de mercado por parte da Cia. Brasileira de
Distribuicdo. Apesar do cendrio pouco promissor no que se refere a entrada de supermercados na

cidade de Itapecerica, cabe constatar se houve entrada efetiva de empresas nesse mercado.
5.2.2.4 — Entrada Efetiva de Empresas no Mercado de ltapecerica da Serra

94, A Cia. Brasileira de Distribuicdo foi consultada a respeito de novas empresas que
tenham entrado na cidade de Itapecerica; informou, contudo, ndo ter ocorrido entrada de novos
competidores supermercadistas no municipio apds a operacdo.®’ A Prefeitura Municipal de Itapecerica
da Serra®®, por seu turno, assinalou que as lojas Tanaka Supermercados® e Empério da Serra
Supermercado Ltda.?° iniciaram suas atividades no ano de 2001. N&o obstante ter havido a entrada
dessas duas lojas na referida cidade e ainda que cada uma delas possua 6 check-outs, considera-se que
essas entradas ndo sdo suficientes. A condicdo de suficiéncia, no Mercado n° 3, fica prgudicada,
porgue, ndo obstante aquelas |0jas serem capazes de se apropriar da parcela de mercado disponivel, em
virtude do reduzido tamanho das mesmas e por ndo contarem com 0 poder de negociagdo nem com o
suporte de distribuicdo de uma rede de médio ou grande porte, a entrada das duas no aludido mercado
ap0s a operacao ndo seria suficiente para deter um possivel exercicio de poder de mercado por parte da
empresa adquirente, ainda que ambas tivessem um faturamento superior aos das lojas de mesmo porte
existentes na cidade. Face &s peculiaridades, portanto, da atual situagdo no mercado de Itapecerica da
Serra , conclui-se que a entrada de pequenos supermercados no municipio, apesar de tempestiva e
provavel, carece da condicdo de suficiéncia para inibir um possivel exercicio de poder de mercado por

parte da Cia. Brasileira de Distribuicao.
5.3 —-Conclusio sobrea Andliseda Entrada

95, A partir da andlise das condicdes de entrada no mercado de Itapecerica verificou-se que,
a despeito da presenca de barreiras a entrada relacionadas a economias de escala e a existéncia de

custos irrecuperaveis (no que se refere aos gastos da empresa adquirente com publicidade e a

> Conforme resposta ao item 1 do Oficio n® 3662/COGSE/SEAE/MF, de 09.11.01.

°8 Em resposta ao Oficio n® 326/ COGSE/SEAE/MF, de 31.01.02.

%9 Conforme contato telefénico em 12.11.02, apurou-se que o estabelecimento conta com 6 check-outs (a loja também ja
fora objeto do Oficio n® 4090/ COGSE/SEAE/MF, de 17.12.01).

60 Conforme contato telefonico em 12.11.02, apurou-se que o estabelecimento conta com 6 check-outs (a loja também ja
fora objeto do Oficio n® 4091/COGSE/SEAE/MF, de 17.12.01).
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fidelidade dos consumidores &s |ojas das Requerentes), ha tempestividade e probabilidade de entrada
para lojas de supermercado de pequeno porte (de 3 check-outs ou pouco mais). Ainda que tenha
havido entrada efetiva de dois estabel ecimentos, ambos dotados de 6 check-outs considerou-se que é
insuficiente para deter um possivel exercicio de poder de mercado por parte da empresa adquirente.
Diante desses fatos, ndo cabe afastar a hipétese de que a Cia. Brasileira de Distribuicdo seja capaz de
exercer seu poder de mercado. Faz-se necessario, portanto, prosseguir a andise, a fim de se investigar
a existéncia de beneficios econdmicos gerados pela operacdo, 0s quais ndo poderiam ser obtidos de

outro modo em um prazo razoavel e que resultem em efeito liquido positivo para 0 mercado.

6 —BENEFICIOSECONOMICOS (“EFICIENCIAS’)

96. A constatagdo da probabilidade do exercicio do poder de mercado ndo significa
obrigatoriamente que a concentracdo reduza o bem-estar econdbmico. A avaliacdo do efeito liquido
negativo da operacdo sobre a economia da-se a partir da comparacdo dos custos econdémicos com as
possiveis eficiéncias geradas. Na andlise dos beneficios econdmicos (eficiéncias) gerados por um ato
de concentracdo, quatro aspectos devem ser observados:

97. Primeiramente, € importante averiguar se as eficiéncias apresentadas so decorrentes da
operacdo, ou sgja, se ndo poderiam ser obtidas de outra forma menos restritiva aconcorréncia, que ndo
por intermédio da operacdo. Por exemplo, eficiéncias oriundas do crescimento interno da empresa ou
da racionalizacdo da producéo sdo preferiveis & advindas da concentracdo. Alternativamente, também
devem ser analisadas formas cooperativas para se obter as eficiéncias alegadas, como a constituicdo de

uma j oi nt-ventur e cooperativa, por exemplo;

98. Em segundo lugar, as eficiéncias devem derivar tdo somente de economias reais,
economias pecuniarias, resultantes da mera transferéncia de recursos entre agentes econémicos (como
o0 simples aumento do poder de barganha ou de compra), ndo devem ser aceitas. As eficiéncias
consideradas admissiveis, nos casos de operacGes horizontais, estdo, via de regra, associadas a
economias de escala ou de escopo (outras formas também sdo possivels, como a introducdo de novas

tecnologias, por exemplo);
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99.

Em terceiro, as eficiéncias devem estar revestidas de clareza e precisdo e seréo

desconsideradas quando forem estabelecidas vagamente, quando tiverem carater especulativo ou

quando n&o puderem ser verificadas por meios razoaveis;

100.

Por fim, para compensar os efeitos anti-competitivos que provavelmente resultardo da

operacado, os ganhos de €ficiéncias devem ser consideraveis. Em suma, quanto maiores os efeitos anti-

competitivos, maiores devem ser as eficiéncias demonstradas.

101.

Diante do exposto, esta Seae considera eficiéncias especificas da concentracdo os itens

que seguem:

()

(i)

(iii)

Economias de escala: advém de redugdes nos custos médios, derivadas de expansdo da
quantidade produzida ou, no caso em tela, da quantidade comercializada, a precos dados de
insumos. Em geral, a reducéo dos custos médios esta relacionada ao fato de que os custos fixos
constituem uma grande parcela dos custos totais. Outros fatores, no entanto, como o
incremento da produtividade dos fatores produtivos, o capital e o trabalho (quando associado
ao aumento da producdo ou das vendas realizadas), também sdo capazes de gerar economias de
escala

Transferéncia de melhores préticas e de melhores tecnologias. deve-se considerar a
transferéncia de melhores préticas e de melhores tecnologias como uma eficiéncia passivel de
aceitacdo pelas autoridades antitruste, toda vez que os beneficios proporcionados por essa
transferéncia, em termos de reducéo de custos, forem devidamente comprovados e desde que

ndo possam ser obtidos de outra forma que ndo por meio da operacgao.

Aumento do numero de produtos oferecidos. ndo é possivel desprezar o fato de que a
ampliacdo da gama de produtos of ertados aos consumidores é um resultado desgjavel, do ponto
de vista da concorréncia. Far-se-ia necessaria, contudo, a apresentacdo de documentos
comprobatérios desse aumento, justificando quais razbes impediriam a empresa adquirida de
realizar esse mesmo incremento. Conforme anteriormente destacado, a diversidade de
produtos € um dos pontos relevantes no que se refere ao padrdo de competicdo do segmento
supermercadista. Assim sendo, em mercados onde houvesse competicdo, a empresa adquirida

tenderia a incrementar o nUmero de produtos ofertados.
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(iv)  Criacdo de um poder de mercado compensatério, por meio da utilizacdo de “marcas
préprias’: a “marca propria’ identifica os itens com o nome da prépria rede varegjista ®*
Usualmente, esses itens conseguem ser ofertados por pregos inferiores aos das marcas
tradicionais, pois o fabricante ndo incorre em despesas para desenvolver novos produtos e
tampouco para anunci&los®?, e lanca mao de embalagens com menor apelo visua e menor
custo. Apesar de serem ofertados por um preco mais baixo, os produtos “marca prépria’
podem ser considerados de qualidade semelhante a das marcas tradicionais, uma vez que as
grandes industrias, buscando aproveitar sua capacidade ociosa®®, tém-se voltado cada vez mais
para a producdo dos mesmos. Quando ndo fabricados por grandes indistrias, os produtos
“marca propria’ sdo manufaturados por pegquenas e médias empresas e nesse caso, SA0
submetidos ao controle de qualidade das redes vargistas. O interesse do segmento
supermercadista por esse tipo de produto justifica-se pelo diferencial que itens “marca prépria’
representam em relacdo a concorréncia, afora isso, os referidos itens constituem excelente

oportunidade de fidelizar os consumidores abandeira da rede.

106. Além de serem um diferencia entre os competidores do setor vargjista, os produtos
“marca propriad’ podem representar uma nova forma de o varegjo fazer frente aindistria, tanto na faixa
de produtos de menores precos, como por meio da competicdo entre marcas. Cabe lembrar que, nos
casos em que esta competicdo for efetiva, o resultado final para o consumidor poderd ser a redugéo de

precos ou a melhora na qualidade dos produtos vendidos.

107. Em virtude do exposto, o argumento da utilizacdo de produtos “marca prépria’ podera
ser considerado uma eficiéncia especifica caso atenda a duas condicbes. (a) a rede adquirida néo
possuir produtos “marca propria’ ou caso 0S possua, 0 Seja em um percentual pouco expressivo em
relacdo aos demais itens comercializados, e que (b) caso ndo ocorra a operagdo, ndo seria
possivel/provavel que a rede adquirida introduzisse produtos “marca prépria’ ou intensificasse seu uso

em um periodo de até 02 anos.

(V) Melhoria da qualidade de produtos e servigos ofertados. também € considerada um

resultado positivo da operacdo, sob a dtica da concorréncia. Mais uma vez, todavia, esta

®1 Sobre o tema vide Pereira, I. “Marcas de Supermercado”, in Revista de Administragdo de Empresas, v. 41, m° 1,
Jan./Marco 2001.

62 A publicidade para produtos “marca prépria’, quando ocorre, costuma limitar-se ao interior da prépria loja de
super/hipermercado, fato que a torna menos onerosa.
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(i)

(vii)

111.

condicionada a apresentacdo de estudos capazes de comprovar que melhoria néo teria

como ser efetuada pela prépria rede adquirida.

Geracdo de externalidades positivas: externalidades sdo efeitos sobre uma terceira parte,
derivados de uma transac8o econbmica, sobre a qual essa parte ndo tem controle. As
externalidades positivas aumentam o0 bem-estar dessa terceira parte, acarretando-lhe, por
exemplo, a reducdo dos custos de producdo. Desse modo, a geracdo e apropriacdo de
externalidades positivas podem, em determinadas circuntancias, ser consideradas eficiéncias
especificas da concentragdo. Destagque-se, contudo, que a mera alegacéo da ocorréncia desses
fatos, por parte das Requerentes, € insuficiente. Outrossim, os mesmos devem ser especificos

da operacdo e estardo sujeitos acomprovacao.

Economias de escopo: compreendem as redugdes nos custos médios, oriundos da
producdo/comercializacdo de beng/servicos distintos, a pregos dados de insumos. Os custos
médios podem diminuir, entre outros fatores, porque: (a) insumos comuns aos distintos bens e
servicos sdo melhor aproveitados por uma s6 empresa do que por varias e (b) recursos de
distribuicdo e comerciaizacdo (venda e mercado) sdo melhor aproveitados por uma sd empresa

do que por Vérias.

Apbs exposicdo, cabe examinar o que foi informado pelas Requerentes. Estas

manifestaram-se a respeito das possiveis eficiéncias decorrentes da operagdo em duas oportunidades:

na apresentacdo da documentacdo referente a0 Ato de Concentracdo e em resposta ao Oficio rP
1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02 (que continha questdes especificas sobre a matéria). Assim

sendo, procerder-se-a, a seguir, averificacdo de cada uma das eficiéncias reputadas a concentracéo e

anteriormente elencadas:

(i) Economias de escala: no que concerne & economias de escala, a Cia. Brasileira de Distribuicéo

informou xxxxxoaaxxxxx®t. A empresa adquirente, Xxxxxxxxxxxxxxxx®°. N& comprovou, portanto,

que a adocdo desse novo meio de abastecimento para as lojas adquiridas tenha configurado uma

eficiéncia decorrente da concentracao.

63« Grandesindustrias rendem-se & marca propria” , matéria publicada no jornal Gazeta Mercantil de 27.12.2000.
%4 Em resposta ao item 22 do Oficio n® 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02.
65 Em resposta ao item 23 do Oficio n° 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02.
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113. XXXXXXXXXXXXXX. Os resultados dessa racionalizacdo, porém, ndo foram
demonstrados. Na mesma oportunidade XXXXXXxXxXxxXxxxxX. N&o quantificou em nenhum momento,
todavia, os resultados desse aumento de poder de barganha advindos da concentracdo. Ademais,

informou que XXXXXXXXXXXXXXXXXGG, 0,9,9,0.0,0.0,.9,0.0,0,0.0,0.9,0,0.0,0.0,0.0. 0.8

(ii) Transferéncia de melhores préticas e de melhores tecnologias: no que se refere atransferéncia
de melhores tecnologias, a Cia. Brasileira de Distribuicio assinalou xxxxx®” xxxxx Cross-Docking®,
XXX, XXX O, Xxxxxxxxxxxx Eletronic Data Interchange’™ xxxxxxxxx’?
XXOOOKXKKXXK. X IOXXXXXXXXXXX 2. Quanto ao método Direct Store Delivery’™, xxxoxxxxx’
XXXXXXXXXXXXXXX S, Observe-se, por fim, que a empresa adquirente xxxxxxxx’’ o método Vendor
Managed Inventory”®, xxxxxxxxxxxx’® xxxxxxooaooaxxxxmt’. A Tabela 10 infra sintetiza a utilizagio

dos referidos métodos pelas Requerentes:

Tabela 10 — M étodos de controle logistico

M étodo CBD Lojas Reimberg antes da operacdo | Lojas Reimberg ap6s a operacéo
Cross-Docking X X X
EDI X X X
DSD X X X
VMI X X X

Fonte: Elaborac@o propria, a partir de dados fornecidos pela empresa adquirente em resposta ao Oficio n°
1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02.

% Em resposta ao item 31 do Oficio n® 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02.
®7 Em resposta ao item 28 do Oficio n® 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02.
%8 Por esse método, as mercadorias s&0 entregues no depdsito mas ndo sdo estocadas, sendo imediatamente redirecionadas
paraaslojas.
% Resposta ao item 27 do Oficio n® 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02.
% Em resposta ao item 29 do Oficio n°® 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02.
1 Por esse sistema, as transacdes entre a empresa e os fornecedores sao informatizadas.
2 Em resposta ao item 17 do Oficio n°® 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02.
3 Em resposta ao item 18 do Oficio n® 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02.
" Por esse método, seus fornecedores entregam as mercadorias diretamente no estabel ecimento.
5> Em resposta ao item 19 do Oficio n® 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02.
75 Em resposta ao item 20 do Oficio n® 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02.
" Em resposta ao item 24 do Oficio n® 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02.
8 Por esse método, os proprios fornecedores fazem o controle do estoque das mercadorias entregues em seu
estabel ecimento.
9 Em resposta ao item 25 do Oficio n® 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02.
80 Em resposta ao item 26 do Oficio n° 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02.
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115. Constatou-se que a Cia. Brasileira de Distribuicdo XXXXXXXXXXXXXXX. A empresa,
todavia, ndo comprovou que a implantacdo desses métodos nas lojas adquiridas sgja uma eficiéncia
decorrente da concentracao.

116. Ainda com relacdo a transferéncia de melhores tecnologias, a empresa adquirente

informou que apGs a OpPEragan XXXXXXXXXXXXXXXXXXEL,

117. No que concerne atransferéncia de melhores préticas, a Cia. Brasileira de Distribuicéo
foi consultada a respeito da existéncia de controle de qualidade dos produtos comercializados em suas
lojas, do funcionamento desse controle e acerca da existéncia/implantacdo de um sistema de controle
de quaidade nas lojas adquiridas. A XOO0XXXXXXXE? XXOXXXXXXXXES,

XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXKK S,

118. Ainda que ndo constituam especificamente melhores préticas/tecnologias, a Cia.

Brasileira de Distribuicao informou XxxxxxxxxXxxxxxxe>.

(iii) Aumento do numer o de produtos oferecidos: no que se refere a esse item, a empresa adquirente
informou Xxxxa0ooaaxx®e. Xoooooooaxxxxx®’. Nesse aspecto, portanto, ndo ha que se falar em

eficiéncia decorrente da operacao.

(iv) Criacdo de um poder de mercado compensatorio, por meio da utilizacdo de “marcas
préprias’: no que concerne aos produtos “marca propria’, a empresa adquirente afirmou xxxxxxx% e

XXXXXXXXXXXXXXXXRRED . X XXKHHHXHKKXXXXXKX L, X XXXXXXIXIIIXIXXXXXXXXXXKXKOL.

121. Assim sendo, a introducdo dos produtos “marca prépria’ nas lojas Reimberg, por parte
da empresa adquirente, pode ser considerada uma eficiéncia resultante da operacdo, uma vez que
supde-se como improvavel que agquelas lojas tivessem condigdes de implantar e manter sozinhas um

81 Em resposta ao item 34 do Oficio n°® 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02.

82 Em resposta ao item 30 do Oficio n°® 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02.

8 Em resposta ao item 32 do Oficio n°® 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02.

8 Em resposta ao item 33 do Oficio n® 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02.

8 Em resposta ao item 35 do Oficio n® 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02.

8 Em resposta ao item 19 do Oficio n° 880/COGSE/SEAE/MF, de 25.03.02.

87 Em resposta ao item 20 do Oficio n° 880/COGSE/SEAE/MF, de 25.03.02.

8 Para maiores detal hes acerca dos produtos “marca prépria’ comercializados pela empresa adquirente, vide paragrafo n°46.
89 Em resposta ao item 28 do Oficio n° 880/COGSE/SEAE/MF, de 25.03.02.

% Conforme a empresa adquirente informou em resposta ao item 29 do Oficio n® 880/COGSE/SEAE/MF, de 25.03.02.
%1 E de acordo com a resposta ao item 34.2 do Oficio n° 880/ COGSE/SEAE/MF, de 25.03.02.
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leque, ainda que pouco variado, de produtos “marca propria’. Assinale-se, no entanto, que, ndo
obstante a introducdo dagueles produtos possa significar uma competicdo efetiva nos mercados
considerados, a Cia. Brasileira de Distribuicdo teria de demonstrar a alegada reducédo entre x% e x%
nos precos dos itens “marca propriad’ em relagdo aos demais produtos comercializados nos seus
estabelecimentos, incluindo as lojas adquiridas. Apenas a comprovacdo da criacdo de um poder de
mercado compensatério, por meio da utilizagdo de itens “marca préopria’ e resultante em reducéo de

precos €/ou melhora na qualidade dos produtos, poderia significar uma eficiéncia decorrente da
operacéo.

(v) Mehoria da qualidade de produtos e servicos ofertados: no que se refere a esse item, a empresa
adquirente informou Xxxxxxxxxxxxxxx>2. A consideracio desses servicos como eficiéncias oriundas
da operacdo esta sujeita a demonstracéo, pela Cia. Brasileira de Distribuicdo, de que os mesmos ndo
foram instituidos/mantidos pelo Grupo Reimberg em suas lojas, antes da operagdo. Nesse caso, faz-se
também necessaria a apresentacdo de estudos comprobatorios de que esses itens ndo poderiam

ser/foram implementados pelas |ojas adquiridas.

123. Por fim, vale ressaltar que, os itens “economia de escopo” e “geracdo de externalidades
positivas’ ndo foram abordados pela presente andlise. As demais eficiéncias analisadas, mesmo que
existentes, carecem de comprovacdo por meio de estudos e dados especificos, uma vez que a Cia

Brasileira de Distribuicéo foi imprecisa e vaga nas respostas que enviou.
6.1 — Conclusao sobr e os beneficios econdmicos vinculados a oper acdo

124, Face 0 exposto, infere-se que as eficiéncias que supostamente poderiam ser atribuidas a
operacao em tela, ndo foram demonstradas a esta Seae. Assim sendo, concluiu-se que o efeito liquido

da operacdo — comparacdo entre 0s custos econdmicos e 0s potenciais beneficios derivados do ato — é
negativo, acarretando a reprovagao parao Mercado n° 3.

7 —CONCLUSAO E RECOMENDACOES

%2 Em resposta aos Oficios n® 880/COGSE/SEAE/MF, de 25.03.02 e n° 1355/COGSE/SEAE/MF, de 14.05.02.
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125, Conforme ja detalhado, constatou-se que na cidade de Embu-Guagu houve mera
substituicdo de agente econdmico, ndo advindo, portanto, qualquer impedimento a manutencdo da
concorréncia nesse mercado, pois antes da operacdo a Cia. Brasileira de Distribuicdo sequer atuava

naguele municipio.

126. Quanto aos dois mercados presentes na cidade de Sdo Paulo, constatou-se que no
Mercado 1 ndo ha nexo causal entre o aumento decorrente da operacao e a existéncia de condicbes que
possibilitem o exercicio unilateral ou coordenado do poder de mercado. Em outras palavras, € reduzida
a possibilidade de que a aguisicdo de uma Unica loja Supermercados Reimberg permita a Companhia
Brasileira de Distribuicdo exercer poder de mercado. No Mercado 2 ndo ha nexo causa entre o
aumento decorrente da operagao e a existéncia de condic¢des que possibilitem o exercicio coordenado
de poder de mercado. Também concluiu-se que nesse mercado a rivalidade entre a Cia. Brasileira de
Distribuicdo e seus concorrentes é efetiva a ponto de impossibilitar aquela empresa o exercicio
unilateral do poder de mercado, apesar de a empresa adquirente ter passado a deter parcela consideravel
do mercado ap6s a operacdo. Quanto acidade de Itapecerica, a participacdo da CBD também elevou-se
sensivelmente em decorréncia da operacdo. Nesse Ultimo mercado, todavia, a expressiva participacdo
da empresa, aliada aauséncia de competidores efetivos e adificuldade de entrada, indicam haver uma
significativa probabilidade de que a Cia. Brasileira de Distribui¢éo possa exercer seu poder de mercado

no referido municipio.

127. A finalidade da politica de defesa da concorréncia € assegurar condi¢des estruturais para
0 adequado funcionamento dos mercados e para a livre iniciativa dos agentes econdmicos. Em ultima
andlise, o controle de concentracfes deve restringir-se a evitar a formagdo de estruturas de mercado

capazes de gerar prejuizos aeficiéncia econdémica e/ou ao bem-estar social.

128. Ha trés opcbes de recomendacles possivels para um ato de concentracdo: (a) aprovar a
operacdo incondicionamente, quando ndo houver diminuicdo do bem-estar econémico; (b) aprovar a
operacao com restrigoes, impedindo que esta reduza o bem-estar econdmico; e (C) reprovar a operacao,

quando for impossivel propor aternativas para se evitar a diminuicdo do bem-estar econémico.



Versdo Plblica SEAE/MF Ato de Concentragéo n° 08012.004319/00-97 39

129. Nas hipoteses em que sga sugerida a aprovacdo do ato com restricbes existem duas
opcoes de “remédios’ passiveis de aplicacdo. A primeira, de cardter compensatorio, visa assegurar a
efetivacdo das eficiéncias aegadas e seu compartilhamento com os consumidores. A segunda, de
cardter corretivo, pretende eliminar as condi¢cOes estruturais, decorrentes da operagdo, as quais
conferem posi¢do dominante a“empresa pos-operacdo”. Aduela, em geral, esta associada a clausulas
comportamentais, de dificil monitoramento e de resultado incerto na maioria das vezes. Esta, por sua
vez, compreende medidas estruturais, que objetivam restabelecer o ambiente concorrencial preexistente
nos mercados relevantes definidos. Cumpre salientar que essas medidas estruturais, ao eliminarem a
necessidade de controle futuro, implicam menores custos para as autoridades antitruste, sendo
preferiveis & medidas comportamentais. Constituem exemplos daquelas medidas a alienacéo de ativos

de empresas — como a venda de marcas ou fébricas — e a quebra de patentes.

130. Ao andlisar as eficiéncias aegadas pela empresa adquirente, esta Seae concluiu que,
apesar de algumas delas serem possivelmente especificas da operacao, as informacdes prestadas foram
apresentadas de forma vaga, insuficiente e ndo comprovada, inviabilizando a recomendag&o do ato sem
gue o mesmo contenha restricbes. Diante dessa situacéo e em virtude das particularidades do caso em

tela e daincerteza quanto & possiveis eficiéncias decorrentes da operagdo, sugere-se:

a) Qqueaoperacdo sejaaprovada sem restricoes, caso a Cia. Brasileira de Distribuicéo
apresente estudos detalhados e certificados por auditores independentes, de ilibada
reputacdo e notodrio conhecimento, aprovados pelo Conselho Administrativo de
Defesa Econémica, comprovando de forma precisa e inequivoca, que as eficiéncias

alegadas representam economias reais de recursos e que sdo especificas da operacao;

b) que, alternativamente, a operacdo segja aprovada com restricbes para a cidade de
Itapecerica da Serra, se as eficiéncias alegadas ndo forem demonstradas. Para

viabilizar o ambiente concorrencial nesse mercado, recomenda-se”:

93 A boa prética antitruste sugere que: a) envolver aali enacdo de todos os ativos rel acionados a um determinado negécio, de
sorte a garantir sua viabilidade econdmica; b) estabelecer o menor prazo possivel para que as Requerentes cumpram com a
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b.1) que sga vendida a loja de supermercado adquirida pela Cia.
Brasileira de Distribuicdo do Grupo Reimberg, situada a Avenida XV de
Novembro, 334, Centro, Itapecerica da Serra®. Desse modo, a empresa
adquirente, que apos a operacdo passou a deter x% de participacdo do
mercado, tera uma participacéo de mercado de x% ap0s a operacéo.

Ou, dternativamente,

- que sgiam vendidas a loja adquirida, situada a Rodovia José Simdes
Louro Jr., 1926, Crispim, Itapecerica da Serra e a loja que a empresa ja
detinha nesse municipio, situada aEstrada de Itapecerica, Km 26. Desse
modo, a participacéo de mercado da Cia. Brasileira de Distribuicdo

passara de x% para x%.

b.2) que, de modo a haver a transferéncia imediata de market-share e o
pronto restabelecimento da concorréncia, e para se evitar que a loja sgja
abandonada, estipule-se para a venda um prazo nao superior a trés
meses, a partir da decisdo do CADE. Caso esse periodo finde sem que a
alienacao tenha ocorrido, sugere-se, ainda, que a referida loja sgja vendida
por meio de leil&o;

b.3) que a(s)loja(s) sgja(m) vendida(s) para pessoa fisica ou juridica capaz
de se tornar competidora efetiva no mercado relevante geografico
congtituido pela cidade de Itapecerica da Serra.

obrigac&o de alienacéo; e c) evitar que a aquisicao seja feita por empresas (ou pessoas) gue ndo sejam (ou gue ndo tenham
condicdes de se tornar) competidores ef etivos nos mercados rel evantes onde houve aredugéo da concorréncia (vide A_Study
of the Commission’s Divestiture Process. Prepared by the Saff of the Bureau of Competition of the Federal Trade
Commission. 1999)

o Endereco informado pela empresa adquirente em resposta ao Oficion® 149/COGSE/SEAE/MF, de 16.01.01




Versao Publica

SEAE/MF Ato de Concentragéo n° 08012.004319/00-97

41

A apreciac&o superior.

BETTINA NOACK
Assistente Técnica

MARCELO DE MATOS RAMOS
Coordenador Geral de Comércio e Servigos

De acordo.

CLAUDIO MONTEIRO CONSIDERA
Secretério de Acompanhamento Econémico
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ANEXO

Mapal-LojasCBD e Reimberg
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Mapa 2 — Areas de influéncia das lojas CBD e Rei mberg
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Mapa 3 — Mercados Relevantes Geogréfi cos 1 (amarel o) e2 (preto)
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Mapa 4 —Merc. Rel. Geo. 1 (amarelo) ampliado
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Mapa 5 —

Merc. Rel. Geo. 2 (preto) ampliado e |lojas concorrentes
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